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RESUMO

Diante da dinamica do mercado de moda e das mudancas nos padrdes de
consumo, tem se destacado o crescente interesse por pecas de vestuario que
funcionem n&o apenas como reproducdes de tendéncias, mas enaltecam a ideia de
personalidade e exclusividade. Nesse contexto, o nicho conhecido como “moda
autoral” ganha cada vez maior parcela de mercado, uma vez que os produtos
ofertados sob este selo carregam um valor agregado associado a criacdes Unicas,
pressupostamente com fabricagcdo e consumo mais conscientes. Tal fendbmeno se
mostra relevante para o estudo sobre como varios fatores da Cadeia de Valor
proposta por Porter (1985) podem interferir na composicdo da identidade de marcas
e produtos de moda, assim gerar recognicdo por parte dos consumidores e
aumentar a parcela de mercado das empresas. A atual pesquisa busca, portanto,
mapear e analisar como a composi¢cdo dessa cadeia contribui para a diferenciagao
de uma marca de moda-vestuario. Para tanto, foi realizado um estudo de caso junto
a uma marca de moda, identificada como autoral e reconhecida dessa forma pelo
publico, da cidade do Recife, servindo como parametro para entender a cultura da
producdo local e suas potencialidades. Com carater qualitativo e tendo como
ferramenta de pesquisa o estudo de caso Unico foram realizados questionarios e
entrevistas com a fundadora e gestora da empresa, resultando em tabelas,
fluxogramas e quadros com informacdes acerca da criagdo, producédo e venda das
roupas. Os valores da marca foram observadas ndo s6 nas pecas criadas,
produzidas e comercializadas, mas também em cada nicho de produc¢éo, no cuidado

com as pessoas que trabalham na empresa e valorizando o feito a mao.

Palavras-chave: Design. Moda Autoral. Cadeia de Valor.



ABSTRACT

In the face of the dynamics of the fashion market and changes in consumption
patterns, the growing interest in garments that work not only as reproductions of
trends, but highlight the idea of personality and exclusivity. In this context, the niche
known as "authorial fashion" gains an increasing share of the market, since the
products offered under this seal carry an added value associated with unique
creations, with more conscious manufacturing and consumption. This phenomenon is
relevant for the study about how various factors of the Value Chain proposed by
Porter (1985) can interfere in the composition of the identity of brands and fashion
products, thus generating consumer recognition and increasing the market share of
companies The current research therefore seeks to map and analyze how the
composition of this chain contributes to the differentiation of a fashion-clothing brand.
For this, a case study was carried out with a fashion brand, identified as authorial and
recognized in this way by the public, of the city of Recife, serving as a parameter to
understand the culture of local production and its potentialities. With a qualitative
character and having as a research tool the single case study were conducted
guestionnaires and interviews with the founder and manager of the company,
resulting in tables, flowcharts and tables with information about the creation,
production and sale of clothes. The values of the brand were observed not only in the
pieces created, produced and marketed, but also in each niche of production, in the
care with the people who work in the company and valuing the handmade.

Keywords: Design. Fashion Author. Value Chain.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Godart (2010) o termo Moda representa um conceito amplo e
gue pode ser utilizado de formas diversas, envolvendo vérios setores da vida em
sociedade, desde a producédo de bens de consumo até o valor associado a eles. O
carater ambiguo do setor no entanto deve ser levado em considera¢do, uma vez que a
moda fica entre a arte, invocando a criatividade e envolvendo processos artisticos, e a
inddstria, que envolve ndo apenas a economia € consumo mas também a cultura.

Para Simmel (1991) a moda de fato esta englobada numa dualidade, mas
essa seria entre ser a imitagdo de um modelo dado pela sociedade, do que é
aceitavel e o que é considerado correto, e 0 de satisfazer o desejo da diferenciacéo
por parte dos individuos.

Diante desta visdo de dualidade a moda esta ligada a expresséo estética da
identidade do usuario que consome determinada classe de produtos. Sendo a roupa
uma escolha pessoal, suas cores, texturas e modelagem trazem uma mensagem
gue testemunha sobre quem a escolhe e veste, mesmo que esse processo de
escolha e uso ocorra de maneira subliminar.

Por outro lado, compreendemos também que o conceito de moda néo pode ser
reduzido a simples escolha individual do que vestir, mas agrega uma mudanca
constante de padrfes e diretrizes sobre 0 gosto e 0 comportamento do individuo como
parte de um grupo social (SVENDSEN, 2010). Assim, vemos que 0 que chamamos de
moda pode ser compreendida como uma forma de expresséo pessoal, elaborada por
meio da disponibilidade de materiais e produtos no mercado e também pela
concordancia e legitimacao social. Diante disso, destacamos o papel das empresas que
compdem a malha industrial responsavel pela manutencdo de um mercado baseado na
oferta de produtos de massa, que a0 mesmo tempo necessitam carregar uma

atmosfera de individualidade e novidade. De acordo com Svendsen (2010):

A moda costumava acompanhar uma norma modernista no sentido
de que uma nova tendéncia devia substituir todas as anteriores e
torna-las supérfluas. A l6gica tradicional da area é uma ldgica de
substituicdo. Durante os Ultimos dez anos, contudo, a moda passou
a ser definida por uma légica de suplementagdo, em que todas as
tendéncias sdo reciclaveis e uma nova moda dificilmente pretende
substituir todas aquelas que a precederam, contentando-se em
suplementa-las.
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De acordo com Godart (2010), entender como funciona o sistema da moda e
vestuario € compreender como se da a cultura e a estrutura da sociedade,
especialmente as questdes relacionadas ao empreendimento de producdo de
produtos e seu valor dentro do mercado da industria criativa. Para o autor, as agfes
concretas, sendo estas 0s processos produtivos, sdo de suma importancia para
assegurar o crescimento do setor.

Ainda de acordo com o mesmo autor a industria da moda hoje consiste em
uma estrutura global e responsavel por sustentar economias e dindmicas sociais nos
mais diversos contextos. Desde o cultivo de fibras naturais e do desenvolvimento de
matérias primas artificiais e sintéticas, até confeccao e distribuicdo dos produtos
finais ao consumidor, sdo inimeros os empregos diretos e indiretos gerados, a
movimentacao financeira e os impactos nas economias locais e transnacionais.

Segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(MDIC) Somente no Brasil, a industria da moda empregam cerca de 1,5 milhdo de
pessoas e representam 5,8% da industria de transformacao nacional, com vendas
totais de cerca de R$ 130 bilhdes em 2016, sendo o segundo empreendimento que
mais emprega no Pais.

Segundo Rocha, Barrocas e Marinho (2018), a cadeia téxtil e de confecgdes
do estado de Pernambuco, no que se refere a producédo, € formada essencialmente
por micro e pequenas industrias. As quais sao caracterizadas principalmente pela
estrutura do empreendedorismo em que o designer ou estilista s&o motivados a criar
novos modelos de negocio, fomentando o surgimento de pequenas marcas
locais.Ainda segundo as mesmas autoras, essas empresas Sa0 responsaveis por
empregar 50 mil trabalhadores, sendo uma parcela importante da economia local.

Tanto no ambito internacional como no interno, € notavel o quanto um
mercado tdo abrangente e complexo é composto por organizacbes de diversos
portes e que competem em diversos nichos de mercado. Nesse sentido,
entendemos que é importante entender como as marcas de moda se mantém no
mercado frente a concorréncia e quais as principais estratégias para a valorizacao
econdmica? dos produtos.

De acordo com Porter (1985) a cadeia de valor é o conjunto de atividades
referentes a producdo de determinado produto, desde o projeto até a venda do
produto ou servigo dentro de uma empresa. Outra definicdo de cadeia de valor é de

Krukcer (2009) onde a mesma é considerada como um sistema econdémico que se

12



organiza em torno de um produto, podendo ser utilizada para identificar
oportunidades de inovacdo. Por estar interligada com todos o0s processos de
producdo do artefato, conseguem identificar quais as acdes que dado maior valor
comercial, isso € maior valor de venda com o menor custo para confeccao, na
cadeia como todo.

Como citado anteriormente, Pernambuco é um estado onde o mercado de
moda esta apresentando um crescimento exponencial de marcas de moda com
caracteristicas de empreendedorismo, onde o designer ou estilista fica responsavel
pela criagdo de objetos com caracteristicas proprias, visando se diferenciar no
mercado local. Segundo o SEBRAE (2016) a capital do estado é a terceira cidade
com o maior numero de marcas de moda, perdendo apenas para as faccbes
localizadas em Caruaru e Santa cruz do Capibaribe. Ainda de acordo com 0 mesmo
documento, o Recife se diferencia no tipo de produto produzido, tendo
caracteristicas proprias que os diferenciam no mercado.

Neste contexto podemos compreender que as marcas recifenses tendem a
produzir o que Godart (2010) denomina de Moda Autoral, ou seja, roupas com forte
apelo estético proprio, estando mais localizada na area de “artes” denominada pelo
proprio autor.

De acordo com a perspectiva do design, existem trabalhos falando sobre os
simbolos e significados dos produtos e até mesmo sobre a criatividade na moda
autoral, entretanto os trabalhos que apresentam uma base econOGmica, com
guestbes de gestdo ainda sdo pouco explorados, especialmente no contexto
cultural. Nesse sentido, o atual projeto € uma proposta a rever esses conceitos, com
o foco na forma de gestdo e producdo, buscando compreender a importancia da
Cadeia de Valor no desenvolvimento da empresa, e como esse conceito pode ajudar
na diferenciagdo no mercado de moda autoral local, podendo servir como base de
consulta para empreendedores locais, que buscam aprimorar suas marcas e ter
competitividade no mercado.

No gue se refere as estratégias de pesquisa de campo e levantamento de dados,
a modalidade de estudo de caso se mostra como uma interessante ferramenta para o
desenvolvimento do atual trabalho, visto que auxilia na exploracdo de caracteristicas
muito préprias do objeto de estudo no contexto (ambiente e periodo temporal) em que
se desenvolve. Nesse sentido, optamos por um estudo de caso unico, elaborado junto a

uma empresa local que se relaciona com a historia e estratégia do mercado de moda
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autoral, destacando-se pelo periodo de atuagéo e pela estabilidade da marca junto aos
consumidores e concorrentes. Contando com o tempo de experiéncia no mercado local
e tendo amadurecido quanto os setores e gestdo de producdo, foi indispensavel a
escolha da Refazenda como unidade de estudo.

A marca de moda com quase 30 anos de mercado é bastante conhecida
pelos consumidores e é referéncia de modelo de negécios de marcas e moda autoral
local. Sempre envolvida em eventos de moda e projetos para a evolugdo da marca,
a empresa € conhecida pelo seu trabalho de moda autoral, com roupas que se
destacam pela riqgueza de detalhes e caracteristicas de producdo que da énfase ao
manual. Essas caracteristicas fizeram da empresa uma excelente unidade de
pesquisa, permitindo ndo apenas o mapeamento da Cadeia de Valor, mas o

entendimento da moda autoral na realidade local de Recife.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Compreender a cultura da produgcéo de moda e suas potencialidades, a partir
da cadeia de valor de moda autoral na cidade de Recife, por meio do estudo de caso

a empresa Refazenda.

1.1.2 Objetivos Especificos
a) Compreender o contexto local em que as empresas de moda autoral atuam, com
a finalidade de criar uma base de andlise para o estudo de caso e selecionar as

empresas para o estudo de caso.

b) Analisar a Cadeia de Valor da empresa escolhida, observando suas
caracteristicas especificas e diferenciais, como forma de identificar como o valor é

agregado em cada atividade da mesma.

c) Avaliar a relevancia da composicao da Cadeia de Valor nos processos produtivos
e na colocacédo de mercado da marca de moda estudada, a fim de vislumbrar como

a estruturacao desse tipo de cadeia interfere no desempenho organizacional.
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1.2 OBJETO DE ESTUDO

A relacao entre a Cadeia de Valor e as praticas de gestdo de uma marca de

moda autoral.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

No contexto da moda autoral, como a composicdo da cadeia de valor de uma

empresa interfere na agregacao de valor aos seus produtos?
1.4 TRIADE TEORICA DO OBJETO DE ESTUDO

Definir a triade tedrica referente ao objeto de estudo é auxiliar o pesquisador
a entender e visualizar a base tedrica de seu projeto. E a partir desta ferramenta que

definimos os caminhos a serem trilhados durante a dissertacéo.

Imagem 1 — Triade tetrica

T2 T3.
Cadeia GCestdio
de Valor

Fonte: Desenvolvida pela autora.

1.5 METODOLOGIA GERAL

Diante dos objetos apresentados, a pesquisa se configura como de
abordagem qualitativa, visto que, de acordo com Minayo (2016) se concentra mais
em compreender as caracteristicas culturais e sociais do objeto de estudo, ao invés

de focar em dados quantitativos e generalizaveis.
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Alicercado em Minayo (2016), a atual pesquisa € qualitativa uma vez que
retrata caracteristicas culturais e sociais da empresa e visa investigar a partir do
estudo de caso unico proposto por Yin (2001) a questdo da Cadeia de Valor
elaborado por Porter (1985) da empresa Refazenda, identificada como de design
autoral. A estrutura desenvolvida por Porter foi a fundagcéo para a construgdo de

todas as etapas do projeto, identificagcdo completa. As

possibilitando sua
informacbes sobre cada etapa e quais suas funcbes na agregacdo de valor ao
vestuario, serd abordado mais a frente no capitulo acerca da cadeia de valor. Na
figura abaixo podemos observar o Modelo de Cadeia de Valor adaptada da verséo

original de Porter (1985):

Imagem 2 — Cadeia de Valor proposta por Porter.

INFRAESTRUTURA DA EMPRESA
Planejamento, Financiamento, Relagdes Institucionais

-

ADMINISTRAGAO DOS RECURSOS HUMANOS
Recrutamento, Treinamento, Sistema de Remuneragéo (interno)

DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO
Design de Processos, Sistemas, Pesquisas

ATIVIDADES DE
APOIO

AQUISIGAOD

| Componentes, Maquinario, Materiais de Consumo, Servigos
: : VALOR
LOGISTICA | operagoes | WOSISTICA | yarkeETING SERVIGO
DE ENTRADA N DE SAIDA . Aquilo pelo que os
; (produgéo) E VENDAS POS-VENDA quilo pelo q
(inbound) (outbound) compradores estdo
-Recebimento Transformagdo de Distribuigdo do Motivagdoe Suporte ao cliente, dispostos a pagar.
-Armazenagem insumos em produto acabado facilitagdodos resolugdode

‘Manuseio de
materiais
-Almoxarifado

produto acabado

clientes para a
aquisicdo do
produto

reclamagdes,
assisténcia

técnica

-Controle de
estoque
-Devolugdes

ATIVIDADES PRIMARIAS

Fonte: Porter, 1985.

Dessa forma, o presente trabalho foi dividido em trés etapas: (1) pesquisa
exploratdria e delimitacdo de estudo de caso Unico; (2) identificacdo e mapeamento
da Cadeia de Valor da Refazenda; e (3) analise dos dados e apresentacdo dos
resultados.

A fase exploratéria contou com duas ferramentas de pesquisa, em um
primeiro momento a revisao bibliografica permitiu apreciar as questdes da moda
autoral, da cadeia de valor, bem como informacfes acerca do mercado de moda no

estado de Pernambuco. Em paralelo foi realizado o levantamento de marcas autorais
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da cidade do Recife a partir de visitas a feiras de design local e conversas informais
com designers e estilistas da cidade, a fim de compreender o mercado e entender as
necessidades e dificuldades dos mesmos.

No segundo momento foi realizada a delimitacdo do estudo de caso Unico,
com a pesquisa mais especifica sobre producdo, Cadeia de Valor e marketing,
buscando assimilar a primeira etapa com a escolha da marca que seria utilizada
como objeto de estudo na pesquisa.

Durante a terceira etapa foram analisados os resultados obtidos durante as
duas etapas anteriores. A ferramenta de coleta dados utilizada em campo foi
guestionarios semi-estruturados, uma vez tratam de maneira direta as questbes
abordadas e a0 mesmo tempo permitem ao entrevistado acrescentar informacoes
sobre sua experiéncia e dia a dia de trabalho, para tanto foram elaborados
guestionarios diferentes para cada entrevistado. Por fim, com o pro propésito de
facilitar a analise dos dados coletados e a leiturabilidade do projeto, os resultados

estardo disponiveis na disposicéo de tabelas imagéticas e fluxogramas.
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2 A INDUSTRIA DA MODA

A moda como conhecemos em sua atualidade se deu com a producédo de
vestuario baseado em técnicas manuais de producdo. As etapas lentas de criacdo
de matéria prima, que envolvia teares e fios tecidos & mao e uma posterior etapa de
costura também realizada manualmente, faziam com que as pegas de vestimenta
levassem meses para serem desenvolvidas. As vestes eram costuradas com
agulhas de mao e possuiam, em sua maioria, bordados com elementos estéticos
gue remetiam a cultura e crencgas do local de onde advinham, sendo destinadas a
personas com alto poder aquisitivo.

A roupa era assim objeto de desejo e costumavam ser passadas de geracdo em
geracdo, como forma de heranca. Essa caracteristica perdurou por anos, consolidando
a imagem de luxo relacionada a seus objetos, sendo a moda um artigo de luxo.

Entretanto com a evolu¢cdo do maquinario, a produgdo das roupas se tornou
mais célere, possibilitando o aumento da producdo. Ainda que a maior parte da
cadeia produtiva continuasse manual, como a etapa de tecelagem dos tecidos, o fato
de se ter o desenvolvimento de maquinas que auxiliassem a sua costura e producéo,
difundiu a possibilidade de um numero maior de pessoas terem contato com o0
vestuario, sendo possivel difundir o conceito de roupas desejadas para uma maior
parte da populacéo.

Segundo Pollini em seu liviro Uma Breve histéria da Moda (2001), o século
vinte é marcado pelas transformacfes da revolugdo industrial, possibilitando o
aumentando o numero de casas de moda, e consequentemente de artistas
conhecidos por suas roupas esplendorosas e estilo Unico.

Durante a Segunda Guerra, contudo, o0 material escasso e o desenvolvimento
de matéria prima ndo natural, resultaram na industrializagdo das vestes, afastando a
producdo do fazer manual e paulatinamente aproximando da area que conhecemos
hoje como design. Com o desenvolvimento da indlstria, especialmente na
Alemanha, surgiu um novo cenario demandante de novos projetos, ferramentas e
profissionais voltados para a realidade industrial que se construia.

Sendo assim a area do design se desenvolveu com intuito de criar projetos
para as industrias, de maneira a potencializar sua producéo e elaborar objetos com
um forte apelo utilitario. Feghali (2013) cita em seu capitulo sobre o desenvolvimento

industrial da moda, denominada ready to wear, a qual surgiu na metade do século XX,
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cujo consumo das pegas representa a consolidagdo da moda como movimento de
mudancas rapidas e permite o acesso a todas as classes. Porém a autora determina
como negativa a padronizacao das tendéncias, pois tornam a moda sem identidade e

faz com que todas as lojas tenham praticamente as mesmas pecas a venda.

2.1 GLOBALIZACAO E SIMBOLISMO

Durante a Revolucao Industrial deu-se inicio a producdo em larga escala de
vestuario e acessorios de moda. As consequéncias geradas foi o barateamento dos
produtos e as tendéncias e referéncias visuais serem igualadas em todo o mundo,
tornando-se cada vez mais impessoais, construindo similaridades em suas
caracteristicas estéticas da producdo dos objetos e ignorando as caracteristicas
culturais de cada localidade. Esse movimento da moda foi exponencializado com a
ocorréncia da globalizac&o e da fluidez da comunicacéao.

Segundo Hall (2014), a dinamica global resulta em dois movimentos
simultaneos e que podem ser considerados antagdnicos: o desejo em consumir e
desfrutar dos atributos advindos da proximidade cultural, observando e englobando
em seu dia dia aquilo que Ihe é convidativo, e o desejo de consolidar aquilo que
considera sendo como a “sua” cultura, fortificando costumes e elementos passados
de geracdo em geracéo. Esse segundo ponto pode ser considerado o fator principal
para 0 surgimento de representatividades estigmatizadas em alguns territorios,
passando a ser entendidos como identidade cultural local.

Sob esse contexto, e entendendo que moda é a comunicacdo da identidade
pessoal, podemos elucidar a necessidade por parte dos consumidores em buscar
marcas e artefatos que tém relacdo com a cultura local. Segundo Krunken (2009), a
relacdo com a cultura local traz consigo o desejo de saber de onde vieram os artefatos
e quais processos produtivos estéao relacionados a eles, sempre com preferéncia aos
produtos construidos manualmente, elaborados por designers e artesdos locais.

E nesse contexto que surge a moda autoral, com um forte apelo ao emocional
e aos processos produtivos manuais, dando voz aos designers e criadores, 0s quais
utilizam o conhecimento técnico para criar artefatos que condizem com a realidade

regional dentro do contexto global.
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2.2 EMPREENDEDORISMO NA REALIDADE BRASILEIRA

O empreendedor pode ser visto de acordo com Baggio e Baggio (2014, p.30)
como “o individuo que detecta uma oportunidade e cria um negdécio para capitalizar
sobre ela, assumindo riscos calculados”. Em adi¢do, podemos resgatar a ideia de
Shane e Venkataraman (2000) de que o empreendedorismo vai além da criacdo de
novas empresas, mas também consiste nas diferentes formas de enxergar
oportunidades e criar no futuro produtos e servicos, variando de acordo com as
caracteristicas individuais das pessoas. Diante disso, vemos que a acao
empreendedora ndo se restringe a criacdo de novos negocios, como também esti
fundamentada na busca pela inovacdo e implementacdo de iniciativas nos mais
diversos espacos organizacionais e mercadoldgicos.

Se considerarmos as visdbes mais contemporaneas acerca do
empreendedorismo, como area de desenvolvimento de capital com producao de bens
e servicos com fundacdo cultural e fomento criativo. Acerca desta visdo Shane e
Venkataraman (2000) desenvolvem o conceito do empreendedorismo como area que
vai além da criagdo de novas empresas, mas também consiste nas diferentes formas
de enxergar oportunidades e criar no futuro produtos e servicos, variando de acordo
com as caracteristicas individuais das pessoas. Diante disso, vemos que empreender
vai além de iniciar uma empresa, compreende também a execucdo de uma ideia, a
gual traz consigo alguma inovacéao, até que se concretize o seu resultado.

No Brasil, o tema empreendedorismo também tem ganhado forca, em
especial no que concerne a discussado sobre o desenvolvimento econédmico e como
empreender por necessidade de garantir o sustento pessoal e familiar. Sobre isso,
Baggio e Baggio (2014) apontam os fatores pessoais (desejo de agir), ambientais e
socioldgicos (contexto politico e econémico, e a posi¢cdo dentro do grupo social em
gue se insere) como as principais motivagoes para os empreendedores ingressarem
no mercado - sendo necesséria a analise de cada caso para identificar quais séo de
fato os pontos criticos que levam um individuo a empreender.

Outro fator que dissemina o desenvolvimento na area do empreendedorismo
€ a evolucédo tecnoldgica, que permite com que os individuos consigam produzir e
estar cientes de novos meios de realizar tarefas e projetos. O conhecimento de

maquinario especifico decorrente desta nova realidade propicia a criatividade acerca

20



dos bens produzidos, gerando alternativas singulares e possibilitando maneiras
inusitadas de utilizacdo da matéria prima.

Para além da questdo da producéo, podemos observar que a venda e dialogo
entre produtores e consumidores encontra-se estreitada, uma vez que a
comunicacdo também transmuta-se diante da realidade do desenvolvimento
tecnoldgico, onde podemos destacar a importancia das redes sociais e aplicativos de

mensagens na potencial forma de venda.

2.3 DESIGN DE MODA AUTORAL

Jones (2005), Refrew e Refrew (2012) e Pollini (2009) convergem num ponto
especifico: os consumidores de moda estdo a cada dia mais informados com as
tendéncias, formas de producdo e criatividade na area da moda, acompanhando de
perto cada etapa do processo produtivo. Como consequéncia as empresas tém se
preocupado cada vez mais em mostrar cada um de seus processos, a fim de estreitar
os lagcos com os consumidores e demonstrar coeréncia acerca do discurso da marca
em redes publicitarias e sua forma de producdo, tornando-se cada vez mais
preocupadas com a transparéncia em seu Comercio.

Segundo Carvalhal (2015) essa caracteristica também é responsavel pela
ligacdo emocional e afetiva do consumidor com a marca, fazendo com que este se
conecte com a mensagem passada pela marca nao apenas pelo discurso da marca em
campanhas publicitarias, mas pelo seu posicionamento diante de questdes relevantes
no sentido de producao e preocupag¢ao com questdes ambientais.

De acordo com Kotler (2010), a terceira onda do marketing, denominada
como 3.0, é caracterizada por ser centrada no humano, se relacionando diretamente
com os sentimento dos consumidores.

Essas Ultimas questdes abordadas, propiciam o surgimento de uma nova forma
de comércio de moda, onde o artista criativo é o centro da criacao, inspirado pela area
das artes e movimentos culturais, denominada por moda autoral.

De acordo com Carvalhal (2015) a Moda autoral é aquele em que o designer
ou estilista filtra as inspiracfes e tendéncias vigentes no mercado tendo a liberdade
criativa de interpreta-las de acordo com seu estilo e gosto pessoal, gerando
alternativas e vestuario de acordo com seu gosto pessoal. Ao considerarmos desta

forma, a moda autoral pode ser considerada como a area da moda em que o0
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conceito entre arte e design sdo estreitados, sendo passivel de interpretagdo de
acordo com o background de quem a cria.

Apesar desta estreita ligacdo este formato de criagdo permite com que 0
artista opte pela melhor forma de produzir o vestuério, levando em consideracéo a
demanda de seus produtos e a capacidade produtiva ao seu alcance. Dentro desta
realidade a moda autoral pode ser produzida tanto de maneira industrial ou
artesanal, indo além desses conceitos e podendo englobar ambas as formas de
producdo em sua elaboracao. Essa possibilidade expande também as possibilidades
criativas do projeto e demanda com que o designer tenha pleno conhecimento de
ambas as formas de producéo.

Carvalhal (2015) defende ainda que a moda autoral estad relacionada
diretamente a cultura de quem cria a marca, onde o local de criacdo e elementos
sociais estdo intimamente ligados as pecas.

Geralmente o artista ou designer conhece intimamente as formas de montagem
manual e ele mesmo produz as pecas, ou tem um pequeno atelié para os artesdos. A
matéria prima, apesar de adquirida em lojas de varejo da regido, costumam passar por
beneficiamento e alteracbes, o que torna o produto ainda mais exclusivo. Os
consumidores, por sua vez, sdo a favor do consumo consciente, levando em conta
pequenas empresas locais. Estas por sua vez tem como vitrine a internet,
principalmente o instagram, podendo mostrar quem sao e como produzem suas pecas.

Seguindo na linha de pesquisa e fundamentacdo tedrica proposta por
Carvalhal (2015) esse tipo de producéo, Mesclando entre industrial e artesanal, vem
crescendo consideravelmente em todo o mundo, mas o aumento no Brasil é
significativo, devido a incentivos do governo, como planos de desenvolvimento
tecnologicos e da éarea téxtil, além do incentivo a fomentagéo cultural e regional
existente. Por ser uma espécie de comeércio intrinsecamente relacionado a cultura e
o fazer manual, o nordeste € o principal ponto de ebulicdo, caracterizando os

produtos com a estética e os costumes locais.

2.3.1 Realidade Brasileira

Segundo Pollini (2001) e Alek (2015) o Brasil, de maneira geral, segue as
tendéncias internacionais quando o desenvolvimento e producdo de moda, tendo

sempre como referéncia e inspiracdo a estéticas e as caracteristicas de producéao.
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Ha entretanto alguns pontos e eventos especificos a serem debatidos, com relacdo a
realidade brasileira no contexto da moda.

De acordo com Pollini, a habito da copia, surgida desde o inicio do sistema da
moda, se tornou enraizado na cultura brasileira. Assim como em outras areas do
design, é um costume que perdura até os dias atuais e podem ser vistos em todo
tipo de produto. A producdo do fast fashion € a cadeia produtiva que mais faz
réplicas. Os estilistas responsaveis pelas cole¢cdes costumam fazer viagens ao
exterior a fim de conseguir as pecas e as repassam para as confeccdes, onde elas
passam a ser replicadas e vendidas.

Esse processo € amplamente debatido na obra de Morais (2006), onde o
autor disserta acerca da industrializacdo forcada do pais e a crenca de que apenas o
produto estrangeiro tem valor. Na conjuntura atual do pais, entretanto, marcas
nacionais, especialmente as de moda autoral, passam a trabalhar e criar em cima da
cultura nacional, considerada multicultural e pluralista.

Carvalhal (2015) inicia seu livro falando sobre a importancia da década de
noventa para a moda brasileira. A0 mesmo tempo que as magazines ocupavam 0S
shoppings, lojas de rua abrigavam criacbes exclusivas de estilistas nacionais. E o
caso de Alexandre Hercovitch e Ronaldo Fraga, ambos tendo estreado na moda
durante essa década. Em entrevista ao autor do livro Fraga relata as dificuldades
enfrentadas para concorrer com o produto internacional e o fato de ter se inspirado na
cultura brasileira como forma de diferenciacéo e correlagdo com os consumidores.

A moda autoral torna-se assim um dos principais investimentos na questéo de
valorizacdo cultural local, por demonstrar e evocar ndo sé a estética regional, mas

também a questdo da hibridacao proposta por Canclini (2008).

2.3.2 Moda Pernambucana

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Pequenas Empresas (SEBRAE) em
pesquisa de 2008, Pernambuco esta em décimo lugar na questdo de nivel de
competitividade econdmica no Brasil, sendo o primeiro estado do Nordeste na lista.
Somando a isso chega ao oitavo lugar no ranking de “conhecimento e inovagéo™ nacional.

De acordo com a mesma fonte, um dos caminhos apontados para possiveis

1 Informacgdes disponiveis em: http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/estudo-
analiseCenarios_Oportunidades_PE.pdf
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cenarios indica uma forte mudanca nas questdes de desenvolvimento no ambito
mundial de empresas investidoras na area de informacao e servicos. Dentro do pais,
existe uma tendéncia ao crescimento dos produtos brasileiros no mercado
internacional. Especificamente em Pernambuco, hd uma forte questdo com a
interiorizagdo do conhecimento e com o aumento do investimento na industria do
turismo e comeércio de artefatos relacionados a cultura local.

Como resultado dessas tendéncias de mercado, houve o incentivo para o
desenvolvimento por parte do governo no setor econémico da moda em todo o
estado. Podemos citar como exemplo a criagdo do Marco Pernambucano de Moda
no Recife Antigo?, fundado pelo Nucleo Gestor da Cadeia Téxtil de Pernambuco
(NTCPE), criado para suprir as necessidades das novas empresas da cidade, conta
com ampla infraestrutura tecnoldgica e realiza diversos eventos de informacgao sobre
empreendedorismo.

Diante desta realidade, a atual pesquisa propde estudar a cadeia produtiva de
trés marcas de moda autoral da cidade do Recife que contém producdo artesanal,
observando como se da o encadeamento entre criacdo e venda dos artefatos,
percebendo-se que de fato ha um fortalecimento da empresa local por meio da

escolha de sua produgéo.

2.3.3 Moda Recifense

A especifica localidade escolhida se deu ao fato da cidade do Recife
apresentar um grande numero de marcas autorais. Segundo Rocha, Barrocas e
Marinho (2018) o mercado de moda, especialmente a de confeccOes téxteis, na
localidade é composto de pequenas e micro empresas, onde os empreendedores
realizam integralmente todas, ou quase todas, as atividades da empresa, desde o
gerenciamento a producdo. Esse tipo de producdo e comércio sdo caracterizados
pelos processos criativos e produtivos bastante focados em pecas com
caracteristicas do fazer manual, onde o designer passa a executar ndo so o produto
como desenvolver habilidades para tornar real seus proprios projeto.

Segundo Krucken (2009) o comércio local e artesanal, traz como caracteristica a

busca pela conexdo com o usuario por meio das emocoes e as formas de producéo

2 Informag®es disponiveis em: http://www.ntcpe.org.br/?page id=510
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feita @ mao de forma artesanal, esses elementos sdo a base fundamental para a cadeia
de valor, ligados a eles. Ainda segundo a mesma autora os produtos locais trazem em
si manifestacdes culturais relacionadas ao territorio.

Como resultado da mudanca de mercado citado é exponencial o nUmero de
marcas com o0 design autoral na atualidade. Resgatando aspectos locais,
valorizando a produgéo artesanal ou mesmo dando lugar ao design contemporéneo,
essa caracteristica torna a producéo diferente das grandes industrias, possibilitando
liberdade para os designers. Em entrevista ao Jornal do Comércio do Rio Grande do
Sul® (2017) o estilista Ronaldo Fraga, conhecido por seu discurso de apoio ao design
autoral e a valorizagao da cultura local, diz que a autoralidade nos produtos de moda
€ necessario para que a moda continue sendo um caminho da expressao criativa
individual.

Ainda de acordo com ele esta forma de construcdo é propicia para 0s
consumidores conectados com as tendéncias e nao encontram artefatos com

“‘identidade” nas lojas de fast-fashion, mas ainda sdo pouco exploradas.

3 Entrevista na integra disponivel em:
http://jcrs.uol.com.br/_conteudo/2017/05/economia/564029-design-autoral-pode-ser-alternativ
a-para-o-varejo-durante-a-crise
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3 FAST FASHION VERSUS MODA AUTORAL

3.1 SUSTENTABILIDADE NA MODA AUTORAL

A sustentabilidade paulatinamente ganha destaque na industria da moda, se
tornando, inclusive, uma exigéncia do consumidor. Poder rastrear de onde se origina
a matéria prima e sob quais circunstancias a roupa foi produzida se tornou uma
etapa essencial durante a decisdo de compras por uma parcela consideravel dos
consumidores (CARVALHAL, 2014).

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, a partir do momento em que a marca de
moda se torna uma persona, ou seja tem identidade propria dentro do mercado e é
reconhecida pelos seus clientes como uma personalidade propria, as suas escolhas
e valores em termos a criagdo, producdo e venda passam a serem vistas como
acOes que interferem diretamente na relacdo com seus clientes. Tal visdo faz com
gue cada escolha realizada dentro do contexto da marca seja interpretada pelos
seus clientes, estreitando os vinculos entre producéo e venda.

Segundo Fletcher e Grose (2011) apesar da industria da moda ter sido
moldada para estimular o consumo constante, com a réapida troca de colecbes e o
incessante lancamentos de novidades para atrair consumidores, existem medidas
gue tornam a fabricacdo e venda de vestuario menos agressiva para 0 meio
ambiente, equilibrando a sustentabilidade econémica e o gasto de matéria prima.

Nesse contexto globalizado, citado pelos autores acima, a producgao reduzida,
com uma maior atencao aos processos e materiais utilizados, pode ser considerada
como propicia no desenvolvimento de roupas que atendam a demanda dos
consumidores pela moda sustentavel. Essa viséo propicia as marcas autorais como
ideais na questdo de acompanhamento sobre producéo e materiais utilizados, uma
vez que seu modo de criagdo e producdo sdo reduzidos a escalas menores de
produtos e uma gama de possibilidades dinamicas no que se diz respeito a utilizar
ao maximo os materiais utilizados, reduzindo o refugo de producdo e gerando
alternativas de novos produtos com 0s mesmos.

Para Fletcher e Grose (2011) a matéria prima é o ponto inicial para o
desenvolvimento de roupas sustentaveis dentro da realidade da moda, segundo

elas: “Além de decisivo para a sustentabilidade, os materiais sao cruciais para a
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moda: tornam real sua produgdo simbdlica e nos fornecem o meio fisico com o qual
construir identidade e agir como seres sociais e individuos.” (2011, p. 13)

Segundo Refrew e Refrew (2010) escolha do tecido é parte fundamental no
papel do estilista na marca de moda. Essa escolha interfere diretamente sobre como
0 vestuario se comportard quando sendo utilizado pelo cliente além de estar
estreitamente relacionada com a tematica da colecéo, sendo essencial também para
definir o estilo e valores da marca de moda. Krukcer (2009) no entanto, defende que
a escolha da matéria prima vai além das caracteristicas estéticas e funcionais do
produto de design, fazendo parte da referéncia ao local onde o artefato € produzido
e as ligagdes emocionais entre localidade e consumidor. A autora fala ainda da
importancia de se considerar o clima regional para a escolha do material, uma vez
gue esse interfere diretamente sobre o consumidor busca nos produtos.

Ao considerar as trés proposicoes podemos observar que elas sao
complementares no que se diz respeito a importancia da matéria prima na moda
autoral com énfase em producdo local, particularizando o produto em relacdo a
regido onde foi produzido. Levar em consideracdo como 0 usuario usara a roupa e
se ele se sentird em relagdo ao conforto, sdo questbes que devem ser levadas em
conta durante o processo de pesquisa e desenvolvimento do produto.

Devemos citar também a ressalva realizada por Fletcher e Grose (2011) onde
estar consideram o empreendedorismo e 0s pequenos produtores como essenciais
na questéo da reutilizacdo de materiais. Segundo elas a criatividade, no sentido de
busca de solu¢des, também é esséncial para esse tipo de empreendimento, uma vez
que os tecidos podem ser reutilizados e as roupas podem ganhar novos sentidos
apenas com a mudanca de ponto de vista, evitando o descarte e aumentando a vida
uatil das vestes.

A moda € algo que pode ser compreendido de varias maneiras, tendo um
carater ambiguo que gira em torno das artes e da industria e influenciado nao

apenas a economia e o consumo, mas também a cultura (SENAC,2010).

3.2 O DESIGN DE MODA A FAVOR DA CULTURA LOCAL

Para uma preocupacdo ampla em relacdo a sustentabilidade, € importante
também observar e melhorar as praticas de saude e seguranca, oferecer boas

condicbes de trabalho, ou seja, toda acdo que respeite os trabalhadores e
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proporciona beneficios as comunidades envolvidas nos processos de moda. Lee
(2009)

Os designers de moda ndo podem enxergar a sustentabilidade como algo
limitador dentro do trabalho deles, mas, sim, como uma oportunidade de inovagao
nas suas areas de atuacdo como contribuicdo para solucionar o problema da
sustentabilidade na moda.

Outro exemplo de marca de moda autoral nacional que podemos citar dentro
da realidade da sustentabilidade € a Osklen. Seu fundador e estilista Oskar
Metsavath foca especialmente na modelagem diferenciada e na matéria prima
natural, sendo o algod&o organico e as fibras recicladas em sua maioria.

De acordo com Vezzoli (2010) o desenvolvimento sustentavel divide-se em
trés grandes dimensdes interdependentes, sendo estas: ambiental, socioética, e
econbmica e politica. O desenvolvimento das marcas que defendem a
sustentabilidade deve ter como base as trés dimensdes a fim de garantir o
desenvolvimento econémico geral da empresa.

Apesar das diversas estratégias sustentaveis, todas devem abordar os
principios de minimizag&o do uso de recursos, definicdo de processos e recursos de
baixo impacto, aprimoramento nas técnicas de produgdo e nos sistemas de
distribuicdo, aumento de vida do produto e melhoria no uso dos sistemas a fim de

vida.
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4 CADEIA DE VALOR

4.1 CONCEITOS E DEFINICOES

De acordo com Porter (1985) todas as funcdes da empresa, como
producdo, marketing, recursos humanos, sistemas de informacao, recursos de
materiais e recursos humanos, tem impacto direto na constituicdo do custo e
crescimento do valor do produto. Apesar de o termo valor ter a interpretacdo do
simbolismo agregado ao produto resultante da cadeia € importante corroborar
que no atual projeto a questao do valor se diz diretamente a venda dos produtos
de moda, em termos de valorizacdo do produto no mercado e do exponencial do
valor pago pelos consumidores.

Além de Porter (1985), Godart (2010) e Rybalowski (2013) dissertam sobre a
Cadeia de Valor como sendo a representacdo grafica de todos os processos de
producdo, onde a cada ciclo um valor, no sentido econdmico, é adicionado ao
produto final, por causa de sua transicdo desde iniciado o processo produtivo.

Ainda de acordo com Porter, cada empresa possui sua propria cadeia de
acoes relativas ao desenvolvimento e execucédo das atividades que resultam no
valor do produto, seja esse produto um bem material ou um servi¢co. Conquanto o
processo de transformacdo é composto por Atividades Priméarias, sendo possivel
considerar estes como o0s setores do empreendimento, tornando cada uma das
etapas essenciais para o seu desempenho. Para a otimizagao do sistema
produtivo devem ser executadas atividades de suporte, responsaveis para o bom
andamento do ciclo, dizendo a respeito desde a quantidade e especialidade de
funcionarios, a estrutura fisica da empresa, agindo diretamente em cada uma das
Atividade Priméria.

Segue abaixo a adaptacdo da Cadeia de Valor em formato de fluxograma
realizada para auxiliar a compreensdo do conjunto de ac¢des compreendidas na

proposta original de Porter (1985):
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Imagem 3 — Modelo de Cadeia de Valor adaptada do modelo original de Porter (1985).

Atividades
de suporte

Sistema de Infraestrutura
informacoes da empresa

Atividades

Primarias

L. Pesquisa e . Marketing * Servigo ao .
INICIO desenvolvi- Producao e vendas  consumidor F|HO|

mento

Gestao de Recursos
Materiais Humanos

Fonte: adaptado de Porter, 1985.

4.2 ATIVIDADES PRIMARIAS

As atividades primarias estdo relacionadas com o0s processos de
desenvolvimento, producéo, venda e relacdo entre consumidor e empresa. Cada
uma tem fungdes proprias e sdo responsaveis por acrescentar diferentes niveis de
valor ao produto (PORTER, 1985).

4.2.1 Pesquisa e Desenvolvimento

Essa etapa € responsavel pelo desenvolvimento de novos produtos,
delimitando também formas e especificidades de formas de producdo, como
materiais utilizados e por vezes detalhando as etapas para a construcdo do artefato.
O conhecimento de detalhes de técnicas e conhecimento de producdo séao
essenciais para a realizacdo da atividade, para que o menor custo de producao gere
um maior retorno em valor de venda. Segundo Porter (1985) € durante esta etapa
gue ocorre o impulso da estética além da funcionalidade, tornando-o mais atrativo
aos consumidores. Segundo Refrew e Refrew (2012) Escolher a matéria prima que

melhor se adeque a producdo é uma das etapas mais importantes no trabalho de
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estilistas e designers e pode definir o sucesso ou fracasso de uma colecao.

Ainda de acordo com as mesmas autoras o ciclo completo de vida das pecas
e definido durante a elaboracdo da nova colecdo, sendo responsabilidade dos
estilistas juntamente com a equipe de marketing desenvolver programas de como as

roupas serao lancadas.

4.2.2 Producéao

E o ponto de manufatura do produto, onde o maquinario e o conhecimento
das costureiras e operadoras de maquinario fazem total diferenca na qualidade do
artefato confeccionado. O acabamento dos produtos € um ponto fundamental para o
aumento do valor de mercado sobre as roupas, sendo um ponto primordial para a
deciséo de escolha do produto, aumentando a sua competitividade de mercado.

Segundo Rybalowski (2013), atualmente a diferenciacdo de produtos de moda
tem como caracteristica o aspecto de artesanal e feito a méao, agregando apelo
emocional ao valor financeiro do produto. Para realizar tais caracteristicas, a autora
cita a diferenciacdo do produto realizada pelas escolhas dos detalhes, como
aviamentos e acabamentos, recebendo atencgéo especial durante a producéo.

Ainda de acordo com a autora, a importancia da utilizacdo de softwares que
facilitem e aprimorem a etapa de confeccdo das roupas das costureiras séo
imprescindiveis para a competitividade de mercado das roupas, entretanto segundo
ela (RYBALOWSKI, 2013, p.102):

Os detalhamentos e as decorrentes operagdes especificas imputam ao
produto um carater praticamente artesanal, ja que as operacBes para a
execucao dos diferenciais geralmente requerem qualificac6es e habilidades
muito especificas, além de conhecimento dos recursos e dos equipamentos
utilizados.

4.2.3 Marketing e Vendas

E o setor responséavel por mostrar aos possiveis consumidores tudo que o
produto tem a oferecer, deixando evidente todas as qualidades e pontos positivos
da empresa por meio do produto. E nesta etapa também que acontece a

comunicacao efetiva entre a empresa e 0s consumidores. Segundo Porter (1985)
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essa questao é significativa também para a equipe de desenvolvimento, que sempre
busca atender as necessidades dos usuarios.

Desta maneira as duas equipes tendem a trabalhar juntas durante a etapa de
criacdo, unindo o que estd em tendéncia com aquilo que os consumidores almejam.

Segundo Kotler (2017) a evolucdo do marketing deixou de ser centrado no
produto e passou a ser centrado no ser humano como um todo, levando em conta
suas emocdes e sentimentos. Com o desenvolvimento do marketing digital a
conexao entre empresa e consumidor fica ainda mais estreita, fazendo com que a
relacdo se transforme em uma colaboracao entre as partes.

O gue podemos perceber durante a etapa de pesquisa exploratdria desta
dissertacao foi que as marcas locais se utilizam desta ferramenta e abrem as midias
sociais como canais diretos entre quem cria e quem as consomem. Entender essa

colaboracéo € essencial para a quarta atividade primaria.

4.2.4 Servicos ao consumidor

A definicdo de Porter (1985) para o servico ao consumidor € de que todas as
acOes executadas apoOs a venda, resultam em uma amabilidade entre cliente e
marca. Essas acfes vao desde resolver algum problema ocorrido na venda a manter
0 contato por meio de newsletters e outras acdes. Ainda de acordo com o autor, 0
setor é especialmente importante no processos de vendas online.

Entretanto vale salientar que ao analisar a cadeia de valor Kotler (2010),
considera como servico ao consumidor uma parte da estratégia de marketing, o que
pode ser observado especialmente em marcas de pequeno e médio porte, onde ha

uma maior possibilidade de comunicacgao direta com o consumidor.
4.3 ATIVIDADES DE SUPORTE
Sao as atividades que garantem com que as atividades primarias possam ser

realizadas com sucesso, garantido a maior associacdo de valor possivel. Séo

essenciais também para o bom andamento da produgdo como um todo.
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4.3.1 Gestdo de Materiais

Controla a transmissdo de materiais através da cadeia de valor, desde a
producdo até a distribuicdo. Como citado anteriormente o setor responsavel pela
escolha da matéria prima é o setor de Desenvolvimento e Pesquisa, que deve
projetar o artefato com a matéria prima adequada ndo apenas pelo modelo, mas
também levando em consideracéo a capacidade produtiva da empresa.

Ap6s esse primeiro momento, o gerenciamento de material vai sendo
passado de setor em setor até a venda do produto. De maneira geral, considerando
a realidade da moda, podemos observar 0 seguinte caminho produtivo: o tecido é
recebido na confeccdo e é gerenciado pelo gerente ou gestor do estoque,
posteriormente é manipulado para o corte das pecas, depois a costura das pecas,

acabamento e por fim, a expedi¢cdo de roupas.

4.3.2 Recursos Humanos

E a atividade responséavel para que a empresa tenha a quantidade certa de
funcionérios de acordo com sua capacidade produtiva, além de garantir que cada
setor seja composto pela fusdo de profissionais especializados, garantindo que cada
profissional exerca a funcdo adequada. Além disso também é responsavel pelo
gerenciamento de pessoas, garantindo que todos tenham plena capacidade de
executar suas funcgdes e tenham estimulo durante a realiza¢do do trabalho.

4.3.3 Sistema de Informacdes

Segundo Porter (1985), o sistema de informacdes € o setor responsavel pelo
gerenciamento geral da empresa, organizando o estoque, relatério de vendas, valor do
produto a ser cobrado pelo produto e auxiliando o processo de atendimento ao
consumidor. De acordo com a definicdo, podemos perceber que se trata da
comunicacgao geral entre setores da empresa, garantindo que todos saibam exatamente
0 que acontece em seus setores e possam avaliar o resultado geral ao fim da cadeia de
valor. Além de ser fundamental para que todos 0s setores possam exercer plenamente

suas atividades, € essencial para avaliar os resultados obtidos pela equipe geral.
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4.3.4 Infraestrutura da Empresa

Engloba a estrutura organizacional, o controle de sistemas e a cultura da
empresa. Por estar diretamente relacionada, na estrutura da empresa deve existir
uma geréncia geral, que organize todo o processo, garantindo que cada etapa

aconteca exatamente em seu tempo e no espago destinado a acao.

4.4 CONTRIBUICOES PARA O DESIGN

Como falado anteriormente no toépico “Cadeia de Valor da Moda Autoral
Contemporanea” A tendéncia atual é o desenvolvimento da cadeia global de valor,
realizando divisdes entre os paises de acordo com as atividades primarias.

O que ocorre na esfera local, considerando especificamente o estado de
Pernambuco, onde realizamos a pesquisa exploratéria, tendo em vista o tempo de
existéncia da empresa € a unido dos processos, gerando uma cadeia de valor soélida,
com a comunicacdo entre os setores funcionando em sua plenitude. Como
consequéncia: tudo que ocorre no ambito global é reproduzido no setor local,
gerando ndo s6 o valor financeiro como também o valor emocional, pela
caracteristica da producdo local e enfoque na cultura por parte do setor de
desenvolvimento da empresa.

Ao obter esse conhecimento, o designer ou estilista pode ter uma visao geral
de sua cadeia e como ela pode ser aprimorada desde a etapa de criagcdo para o
desenvolvimento de produtos que atendam as necessidades dos consumidores e
sejam passiveis de serem produzidos dentro da realidade produtiva em que ele esta
inserido. O conhecimento da Cadeia de Valor permite, inclusive que designers
autbnomos, que nao tem uma producéo direta ou de grande quantidade de pecas
produzidas possam olhar a forma como criam de maneira diferente, tomando
conhecimento e observando atentamente cada acdo executada, de maneira a
perceber de que forma podem potencializar a producédo, garantindo um maior retorno

financeiro.
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5 NOVAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA MODA

5.1 MARKETING NA INDUSTRIA DA MODA

A moda recebe cada vez mais espaco na midia e na vida das pessoas.
Escolher a roupa que serd usada em um evento ou no dia-a-dia, passa a ser um
ritual de construcao e percepcéao de identidade prépria, com a auto avaliacdo do que
seré decodificado pelos outros no decorrer de sua utilizagao.

Dentro deste contexto podemos citar Posner (2015) onde o autor disserta
acerca de que grande parte do mundo e dos meios de comunicagdo expressao
diferentes aspectos da moda, seja por meio de editoriais de moda elaborados com
exceléncia grafica, exibindo criacbes de moda aliadas a imagens estonteantes das
novas colecdes, seja por meio de revistas com anuncios em papel brilhantes as
novidades de perfumes, roupas e acessorios.

Ao levarmos em consideracdo as novas tendéncias de comunicacdo, como a
utilizacdo de redes sociais e outros meios correspondentes a interacdo do individuo
no que diz respeito a celulares e computadores, a importancia da comunicagao para
a area da moda se torna imprescindivel que houvesse uma interligacdo entre o
marketing e a moda, tornando-os inseparaveis na atualidade.

A realidade atual tem como ponto de encontro a rapida comunicacdo e as
transformacgdes tecnoldgicas de como estas ocorrem. Mais que apenas comunicar
as marcas de moda tem o feedback rapido de seus clientes, que podem se
posicionar quanto ao que acharam da nova colecdo em questdo de minutos. Se
considerarmos o0 arcabouco teodrico de Telles (2010) onde vivemos em uma
realidade histérico onde a mudanca e a comunicacdo sdo tao rapidas que muitas
vezes sO comegamos a ver o presente quando este esta quase desaparecendo.

Ao falarmos da realidade cada vez mais rapida com que as informagdes
circulam e o modo como isso afeta a realidade da moda podemos citar Lipovetsky
(2004) as informacdes cada vez mais diversificadas e mais caracterizada por pontos
de vista diferentes permitiu aos individuos uma gama variada de escolhas e
possibilidades fazendo com que este criasse e afunilar suas escolhas, seguindo e

dando opinido acerca do que lhe deixa confortavel e Ihe agrada.
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5.2 MARKETING DIGITAL

Se considerarmos que a imagem e a moda sempre esteve relacionada a
moda, seja para a venda de vestuario ou se considerarmos a forma de comunicagéo
existem, associa-la as estratégias de marketing se torna algo impensavel, pelas
ferramentas utilizadas dentro da area, especialmente ao considerarmos o marketing
digital e suas formas de apresentacdo ao publico. Essa associacdo se da
especialmente ao considerarmos que dentro do ambito digital as ferramentas
utilizadas séo associadas a recursos de imagem, videos e sons.

Dentro deste contexto podemos citar Posner (2015) onde o autor disserta
acerca de que grande parte do mundo e dos meios de comunicacdo expressao
diferentes aspectos da moda, seja por meio de editoriais de moda elaborados com
exceléncia gréafica, exibindo criagbes de moda aliadas a imagens estonteantes das
novas colecdes, seja por meio de revistas com anuncios em papel brilhantes as
novidades de perfumes, roupas e acessorios.

Ao levarmos em consideracdo as novas tendéncias de comunicagcdo, como a
utilizacdo de redes sociais e outros meios correspondentes a interagdo do individuo
no que diz respeito a celulares e computadores, a importancia da comunicagao para
a area da moda se torna imprescindivel que houvesse uma interligacdo entre o
marketing e a moda, tornando-os inseparaveis na atualidade.

Essa caracteristica permite as marcas uma maior assertividade no que se diz
respeito a assertividade da maneira como compartilham as suas cole¢des, podendo
tornar a maneira como o publico recebe a colecdo e criando lacos de afetividade
entre as novidades e 0 que o publico deseja. Mais do que isso, com o feedback das
colecbes anteriores e com a possibilidade de comunicagdo entre a marca e seus
clientes possibilita ao designer ter uma melhor visdo do que o seu cliente deseja,
tornando mais facil a assertividade das novas colec¢des e possibilitando o aumento
das vendas, uma vez que o desejo e a ideia da participacdo na etapa de criacao €
um dos fatores que resultam na escolha da marca Torres (2009).

Dentro desta realidade de comunicacao na atualidade podemos citar as redes
sociais como principais locais de comunicagéo, sendo foco, inclusive, de estudos
para profissionais de comunicagdo como designer graficos e publicitarios. Segundo
Kotler (2017) O social Media, profissional responsavel por gerenciar as informacdes

e planejar o contetdo das redes sociais de determinada empresa, sdo responsaveis
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por comunicar e expressar as informacdes de maneira a facilitar a leiturabilidade dos
receptores da mensagem, utilizando especialmente, como falado anteriormente,
imagens que representem as informacgdes que se deseja transmitir.

De acordo com Tonin e Silva (2017) faz-se necessario que as marcas
desenvolvam estratégias e taticas para aproveitar as oportunidades geradas por
essa nova realidade nos meios de comunicagcdo. Neste contexto contemporaneo de
comercializacdo, ap0s a fabricacédo de roupas, para que estas adquirem posicéo de

destague como pecas de moda, a atuacao de profissionais de marketing é essencial.

5.3 MARKETING E SUSTENTABILIDADE: O MARKETING VERDE

Segundo Dias (2009) o denominado marketing verde € aquele que possui em
seu desenvolvimento relacdo com a responsabilidade ambiental da empresa e até
mesmo a que cria uma oportunidade para o desenvolvimento do ecoldgico,
permitindo novas oportunidades para a companhia desenvolver novas oportunidades
de mercado.

Ainda de acordo com o mesmo autor, a ferramenta de marketing verde esta
diretamente relacionado a sustentabilidade, sendo o0 instrumento de
intercomunicagdo entre a empresa que adota condutas sustentaveis, o meio
ambiente e os consumidores que buscam por esse tipo de produtos e servicos.

A ferramenta esta voltada para empresas que ja adotaram posturas de
sustentabilidade em seu processo produtivo, uma vez que diz respeito a uma série
de medidas a serem adotadas pela organizagao, incluindo desde o desenvolvimento
e utilizacdo de matéria prima adequada até a forma como os funcionarios se
posicionam diante da postura de seu empregador.

No campo da moda é através do Marketing Verde, ou ambiental, que a marca
pode compartilhar informacdes acerca de como acontece seus processos de criagao
e producdo do vestuario. Comunicando desta maneira com seu discurso dois
principais principios: tornar o seu cliente consciente sobre questbes ambientais,
comunicando, por exemplo, a melhor maneira de se lavar e condicionar os produtos
e demonstrar aos consumidores que ja estdo habituados a sustentabilidade como
seus bens séo produzidos, tornando a producao transparente Dias (2009).

Se levarmos em consideracdo o referencial teérico acerca do marketing e as

mudancas ocorridas na comunicacdo entre marca e consumidor, podemos perceber
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gue o estreitamento entre essa relagdo favorece também o aumento das
possibilidades de novas ideias e formas de se repensar cole¢cdes passadas, tornando
a relacéo entre objeto e pessoas afetiva retirando o estigma da moda como momentos
ciclicos que estimula o descarte de pecas antigas pela substituicdo de novas.
Segundo Fletcher e Grose (2011) podem optar ainda por prolongar a vida de
seus produtos, demonstrando aos consumidores outras formas de se utilizar da
veste comprada anteriormente, com novas combinacfes de pecas e possibilidades
gue fogem ao 6bvio do produto, por exemplo, utilizar a saia como vestido ou blusa.
Outra forma de mudar a estética das pecas e evitar seu descarte € o
upcycling, termo referente a transformacdo de pecas ja existentes, incluindo
diferentes acessorios, como botdes ou permitindo ainda o corte e a costura das
roupas, transformando completamente a estética e utilizacdo anterior da mesma,

prolongando mais uma vez a sua utilizagao.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Minayo (2016) a metodologia € muito mais que as técnicas
utilizadas para execucdo de um estudo, ela inclui as percepcdes da teoria abordada,
articulando-as com a realidade empirica e com o0 que o autor considera ser real no
campo a ser estudado, logo, o pesquisador conquista autonomia para realizar o
estudo com base na estrutura montada entre a realidade do campo e a leitura dos
referenciais tedricos.

Ainda de acordo com a mesma autora, a pesquisa qualitativa constitui a
investigacdo dos costumes e modos de vida em sociedade, focando no interesse
das pessoas, levando em conta todos os aspectos desta, principalmente o lado
emocional. A atual pesquisa, ao se debrucar sobre as mudancas no contexto da
moda e de sua cadeia de valor, estd diretamente relacionada a esses preceitos.
Desta maneira para alcancar os objetivos gerais e especificos do estudo, foram
delimitadas etapas metodologicas referentes a natureza qualitativa da mesma,
sendo dividida em trés etapas de atividades: Pesquisa exploratéria e Delimitacdo do
Estudo de Caso Unico, Identificacio e Mapeamento da Cadeia de Valor da marca
Refazenda e Andlise dos Resultados obtidos.

Para facilitar a leiturabilidade e a compreenséo dos processos metodolégicos,
foi desenvolvida um quadro com caracteristicas de fluxograma, contendo as acodes
realizadas em cada etapa da pesquisa, cujo desenvolvimento foi realizado com base
no modelo de Rocha (2006).
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Imagem 4 — Procedimentos Metodologicos.

17 Fase da Pesquisa

Pesquisa de Definicao de o A*”‘?"m‘?ag Base de informagoes
campo marcas autorais Cs Informacoes & cenhecimentes pora
P Qa serem sobre a mapegcr e identificar

exploratéria estudadas Refazenda a Cadeia de Yalor

Refazenda
Trocando em Middos

Calma Menga Resultados

2° Fase da Pesquisa

Desenvolvimento Entrevistas Andlise de
de questiondrios +Visita o lojas
e a confeccdo Dados
Registros fotograficos Tobelas textuais

Grovogdo dos entrevisias Huxogramas

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.

6.1 PESQUISA EXPLORATORIA E DELIMITACAO DE ESTUDO DE CASO UNICO

De acordo com Yin (2001) a fase exploratOria esta relacionada a pesquisa
e elaboracdo de todos os procedimentos necessarios antes da pesquisa
bibliogradfica e de campo. Constitui-se da investigacdo acerca do objeto de
estudo, com o levantamento de sua existéncia no mundo real, para que a partir
dos resultados sejam elaborados os outros componentes do projeto de pesquisa.
Além disso, é fundamental criar um cronograma e programar cada etapa da
pesquisa em campo, definindo as técnicas e o espacgo para a amostra. No atual
projeto, a pesquisa exploratéria constitui visitas a eventos e lojas de moda com a
presenca de marcas autorais, entre 2016 e 2017, durante as quais realizamos
conversas informais com os criadores e registros fotograficos, a fim de
documentar toda a etapa para que posteriormente, se necessario, sejam criadas
tabelas com as informacgdes levantadas. Esta etapa foi fundamental para que
pudéssemos direcionar e delimitar a pesquisa.

Em relacdo a ferramenta de pesquisa como citado anteriormente, optou-se

pelo Estudo de Caso proposto por Robert K. Yin (2001), tendo em vista a sua
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caracteristica exploratéria e dinamica, uma vez que lidamos diretamente com o
mercado de marca autoral da cidade do Recife, sendo necessario a principio mapear
0 cenario atual e verificar quais eram as referéncias de negdécio existentes no
territério. Segundo o autor a ferramenta € definida como: “Uma investigacao
empirica que estuda um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estédo
claramente definidos” (YIN, 2001, p.34).

Percebemos que o objeto de estudo da investigacdo se encontra nesse
estagio da realidade do design. A pesquisa exploratéria, neste caso, se torna
também a busca para a amostragem do estudo de caso.

Ao visitarmos o “Espago Bora”, evento de design local que relne os
produtores de toda a cidade, buscando sempre os trabalhos mais recentes e
conceituados, pudemos visitar o espac¢o destinado as marcas incubadas no Marco
Pernambucano de Moda. Dentre estas identificamos a profissional Leila Bastos, que
produz pecas artesanalmente, tendo como inspiracdo principal a estética artesanal e
os trabalhos manuais tradicionais. Apds uma breve interlocucédo, onde explanamos
sobre a pesquisa e seus objetivos, realizamos uma pesquisa piloto no local de
trabalho da artesa, incluso no proprio Marco, com entrevista semi-estruturada e
registro fotografico das pecas e das etapas de producdo. Esse primeiro contato
direto com o campo foi fundamental para o aprimoramento das técnicas que
estavam sendo previstas para o projeto, possibilitando avaliar os modelos de
exposicdo de resultados. Nesta conjungcdo composta por: tabela de imagens e
dados, transcricdo da entrevista, elaboracdo do mapa mental com as caracteristicas
da marca e avaliacdo do posicionamento no mercado, e reavaliar a conduta de
interlocucéo por parte da pesquisadora.

ApGs este primeiro momento, ja com os resultados devidamente filtrados, foi
necessaria uma pausa com relagdo a pesquisa de mercado, para que pudesse ser
realizada uma investigacdo bibliografica mais concisa, na qual poderia ser
aprofundada a teoria do conhecimento pratico obtido anteriormente. As principais
fontes foram as bibliotecas da UFPE e da UNICAP e os portais do SEBRAE, MinC,
MDIC, Capes e Coléquio de Moda.

Durante o levantamento bibliogréafico foi observado a auséncia de projetos que
observassem as empresas autorais no ponto de vista da gestdo. Unindo a pesquisa

prévia com a bibliografia, ficou claro que o projeto alcancaria resultados interessantes
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guanto ao tipo de producao e ganho de valor se fossem analisadas as Cadeias de
Valor de cada empresa, onde ficariam claros todos 0s processos produtivos e como
0s mesmos interferem no desenvolvimento e conquista de maior lucro.

Esse aprofundamento na &rea, bem como verticalizagdo do conhecimento
acerca do estudo de caso, causou a percepgao sobre a necessidade de mudanca de
foco na busca de amostragem, optando por buscar marcas maiores em termos de
fabricacdo e venda, que poderiam servir como referéncia na questao da producéo local.
Desta forma mudamos também o processo de abordagem na exploracdo das marcas,
passando a fazer levantamento de reportagens sobre o comércio local e a visitar pontos
fixos de lojas, como galerias e shoppings. Gradualmente fomos montando o perfil da
amostra de pesquisa que se tornou: Marcas com quase ou mais de 10 anos de
mercado, com o lancamento regular de cole¢cées e com mais de um ponto fixo de
venda. A principio esse levantamento resultou em cerca de quatro empresas, dentre
estas, decidimos por trés de diferentes areas do design de moda, uma de vestuario e
duas de acessorios, com produtos diferentes entre si, buscando uma variedade sobre
técnicas de configuracdo e modos de gerenciamento da empresa.

Correlacionando o método de estudo de caso multiplo, foi definido para estudo e
andlise de forma simultaneas a Cadeia de Valor das marcas Calma Monga, Refazendo
e Trocando em Miudos, possibilitando-se aprofundar o conhecimento sobre cada
marca, demonstrando de fato como funcionam organizacionalmente e buscando
permitir aos futuros leitores uma viséo geral sobre como operam no mercado.

A fim de levantar dados sobre as trés empresas, realizamos pesquisas online,
nos proprios site das marcas e publicacbes em meios de comunicacdo social,
buscando o entendimento acerca do desenvolvimento e evolucdo mercadologica. No
final deste levantamento elaboramos painéis com informacdes imagéticas textuais,
em busca de leiturabilidade e compreenséao do leitor.

Neste primeiro momento, percebemos como denominador comum a busca
pela inovacao de materiais, de formas diferenciadas e a experimentacdo de técnicas
manuais de modelagens inusitadas, tematicas, englobando a arte ao design, cores
vibrantes e principalmente a valorizacdo, mesmo que ndo explicita, da producéo
artesanal dos produtos. Todas essas informacdes ficam bastante claras ndo sé pelo
produto desenvolvido, mas também pela comunicagéo entre a marca e seus clientes,
realizada de maneira direta e constante, deixando claras as suas formas de trabalho.

Essa etapa foi continua, ou seja, permanecemos sempre acompanhando o trabalho,
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inovacbes e novas colecbes das trés marcas. Desta constante na pesquisa foi
possivel elaborar uma atualizacdo da empresa. Mais uma vez, elaboramos quadros
imageéticos informacionais, contendo as ultimas colecdes desenvolvidas.

A seguir demonstraremos o0 resultado da busca, explanando brevemente
sobre cada unidade de amostra da pesquisa e o quadro articulado com as respostas

obtidas, bem como o quadro com a atualizacao das colec¢des das marcas.

a) Refazenda: Com mais de 25 anos de mercado a marca propde pecas com
reutilizacdo de materiais, com uma preocupacdo ambiental. A Principal matéria prima
séo tecidos com composicao natural, especialmente o algodao. A empresa conquistou

diversos prémios nas areas de gestéo, design e moda.

Imagem 5 — Quadro de referéncia: Refazenda

REFAZENDA

QUANTO TEMPO
DE MERCADO?
25 ANOS

QUEM FAZ?
MAGDA + EQUIPE DE ESTILO

AREA DE ATUACAO:

LOJAS:

SHOPPING RIO MAR + RECIFE ' = :
ATELIE/LLOJA ROSARINHO ’; e’ l g‘ m

R T — o

[ T
COLEGOES:

NAO POSSUI COLECOES
BEM DEFINIDAS.

(COLECOES SEPARADAS POR

NOVAS ESTAMPAS + MODELAGENS)
? TEMATICAS:

SUSTENTABILIDADE
LEALDADE (ULTIMA COLECAQ)

: Q
ol | IS
Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.
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Imagem 6 — Quadro de atualizacdo de colecdes da Refazenda.

REFAZENDA

(ATUALIZACAO DE COLEGCOES)

TEMA:
DANGA DO COTIDIANG

INSPIRAGAO:
ARTES PLASTICAS

MATERIA PRIMA:
ALGODAD + CREPE

ARTESANAL:
ROUPAS PINTADAS A MAO
PORARTISTA PLASTICO
RECIFENSE

TEMA:
ALINMAE O LINHO

INSPIRAGAO:
ABELEZADO
TECIDO LINHO

MATERIA PRIMA:
ALGODAO + LINHO -
ARTESANAL
APUCACOES

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.

b) Trocando em Miudos: A marca de 11 anos cria acessorios com design exclusivo
e tematicas tropicais que englobam tematicas de diversos campos das artes. As
principais matérias primas sdo o metal e o acrilico, variando entre pegas criadas pela
marca, com acrilico recortado por laser ou a utlizacdo inusitada de pecas
encontradas no varejo de montagem de bijuteria. Venceu o prémio Pernambuco

Design em 2008.
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Imagem 7 — Quadro de referéncia Trocando em Miudos.

TROCANDO EM MIUDOS

QUANTO TEMPO
DE MERCADO?
10 ANOS

QUEM FAZ?
AMANDA + JULIANE + EQUIPE

AREA DE ATUAGAO:
ACESSORIOS

LOJAS:
JAQUEIRA + BOA VIAGEM
(LOJAS COLABORATIVAS)

ESPINHEIRO
(LOJA PROPRIA)

COLECOES:
-FALE COM ELA (PEDRO ALMODOVAR)
“SAMBA

-DENTIDADE (AFRICA)
-BELLE EPOQUE

TEMATICAS:
EMPODERAMENTO FEMININO
TROPICALISMO

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.
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Imagem 8 — Quadro de atualizagédo de cole¢des da Trocando em Miudos.

TROCANDO EM MIUDOS

(ATUALIZACAO DE COLECOES)

TEMA:
YUCATAN

INSPIRACAO:
LMAS PENINSULARES
DO MAXICO

MATERIA PRIMA:
METAL E ACRILICO

ARTESANAL:
TODA A MONTAGEM
DOS ACESSORIOS

INSPIRACAO:
TANGO ¢+ DANCA
FLAMENCA ESPANHOLA

MATERIA PRIMA:
METAL E ACRILICO

ARTESANAL:
TOOA A MONTAGEM
DOS ACESSORIOS

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.

c) Calma Monga: Com quase 10 anos de negocio, a marca € conhecida pelas
bolsas incomuns. As cores, formas e por vezes aplicacbes, fazem dos artefatos uma
traducdo do design contemporaneo. Os materiais variam entre tecido e couro
sintético, ambos com uma variedade de acabamentos e configuragao.
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Imagem 9 — Quadro de referéncia Calma Monga

CALMA MONGA

QUANTO TEMPO
T DE MERCADO?
MOnGA! 9 ANOS
QUEM FAZ?
EQUIPE DE ESTILO

AREA DE ATUAGAO:
ACESSORIOS + BOLSAS

LOJAS:
JAQUEIRA + BOA VIAGEM
(LOJAS COLABORATIVAS)

COLEGOES:
-CARNAVAL
WES ANDERSON

TEMATICAS:
EMPODERAMENTO FEMININO
RETRO + TROPICAL

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.
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Imagem 10 — Quadro de atualizagé@o de cole¢Bes da Calma Monga.

CALMA MONGA

(ATUALIZACAO DE COLECOES)

TEMA:
TODAS AS MULHERES
DO MUNDO

INSPIRAGAO:
MULHERES
INSPIRADORAS
PARA AMARCA

MATERIA PRIMA:
| COURO SINTETICO
E LONA

ARTESANAL:
RECORTES
E APLICAGOES

TEMA:
CAMINHOS
DO RECIFE

INSPIRACAO:

LOCAIS, OBJETOS €

CARACTERISTICAS
DA CIDADE DO RECIFE

MATERIA PRIMA:
COURO SINTETICO,
LONA E PALINHA DE

ARTESANAL:
RECORTES
E APLICACOES

Fonte: desenvolvido pela autora

No entanto, apls efetuar a primeira etapa da pesquisa exploratéria,
levantamento de informagbes e desenvolvimento de tabelas de cada marca,
optamos por realizar um estudo vertical de marca Unica direcionado a empresa de
moda vestuario Refazenda. A decisdo partiu inicialmente pelo fato de a empresa
estar no ramo de vestuario, e por convencao geral, este ser o campo relacionado ao
termo moda. Segundo Godart (2010) apesar da Moda poder ser reconhecida em
diferentes segmentos de produtos, as roupas ainda tem maior for¢ca na inddstria,

uma vez gue seu consumo € constante. Outro fator importante na escolha foi a idade
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da empresa. Com quase trinta anos de vivéncia a Refazenda esta consolidada no
mercado e a0 mesmo tempo passou por mudancas significativas em termos de

gestao e gerenciamento, adaptando-se sempre.

6.2 DEFINICAO DE ESTUDO DE CASO UNICO

A partir deste ponto da pesquisa, 0s processos metodologicos foram
reavaliados e seguindo a metodologia de estudo de caso uUnico de Yin (2001),
realizamos uma atualizagéo da tabela de informac¢bes da Refazenda. Durante esse
segundo momento de pesquisa de dados, utilizamos também o modelo da Cadeia
de Valor proposta por Porter (1985) como base para a coleta de dados, onde a
estrutura central advém das atividades Primarias.

A atualizacdo da tabela de informacfes acerca da marca realizada apds
guase um ano da elaboracao da primeira foi de extrema importancia para podermos
observar as mudancas ocorridas na gestdo da empresa e consequentemente
visualizar cada etapa de sua Cadeia de Valor e como ela esta em constante
mudanca e construcdo. Um exemplo dessa observagdo € o crescimento do contato
direto entre a empresa e seus consumidores, pelas redes sociais e pelos eventos
promovidos pela marca. A mudanca na questdo do pés-venda também fica em
evidéncia, uma vez que sao realizadas aclOes para a reutilizacédo e “revalor” das
mesmas, com consultoria com as estilistas da marca, servindo também para estreitar
os lacos entre os criadores e seus consumidores.

O resultado desse processo foi uma tabela com organizacdo de informacdes

com as divisdes de setores propostos por Porter (1985):
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Imagem 11 — Quadro de informacgfes da Refazenda.

Atualizacdo de Informacdes Refazenda

Pesquisa e desenvolvimento

Estética:
Estampas exclusivas divertidas com elementos que lembram a feira
éﬂﬂecmco, modelogens e cores vibrantes dao o tom

a coleco.

Nova Colecao:
(nov./dez. 2018)

Cor de Agrido

Tematica:

Peguenos produtores de alimento,
valorizando a produgdo local e
produtos artesanais.

Matéria Prima:
As fibras naturais continuam como principal tecido utilizado.

A colecao conta também pecas feitas de tecido com tecido
biodegradavel com protecdo UV 50+,

R$ 325,00

Descricio

A preocupagdo em produzir roupas com
qualidade e valorizando os detalhes de
cada processo de costura pode ser
observado nas pecas mais elaboradas
e com detalhes, como recortes, botoes e
amaragoes.

Marketing e Vendas

A principal estratégia de divulgagcdo e venda € o contato direto com o publico alvo, compartiihando, principalmente, questdes acerca
da qualidade da producdo. Foi possivel observar trés principais ferramentas: Instagram, Email e Site.
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(cont.)

Atualizacéo de Informagdes Refazenda

Acoes:
Além do servico de venda e atendimento
aos clientes, a Refazenda redliza eventos
para convidar os clientes a uma maior
interac&o com a marca.

Resignificado:

A Marca promove encontro com clientes e da
dicas de como utilizar a peca de colegdes
passadas de forma diferente, o que garante
uma maior vida Uil da mesma.

quem sabe ela 55 precise de um reakce!
23,24 e 25 de Outubro

Fonte: desenvolvido pela autora, 2019.

Para a entrevista com os colaboradores da Refazenda optamos pelo formato
semi estruturado, sendo as primeiras perguntas discursivas acerca das fungbes em
sua area de atuagdo e as questdes seguintes respondidas de forma estruturada e
objetiva contendo como resposta apenas sim ou ndo, de maneira a nao levar o
entrevistado a ficar na area mediana nas respostas. Em algumas questbes foi
incluido espaco para detalhamento das acdes e processos.

Como citado anteriormente, o questionario foi elaborado com base no modelo
de cadeia de valor de Porter (1985) onde cada profissional responsavel pelas
atividades primarias na empresa responderam questfes relativas as atividades
secundarias. Desta maneira se torna possivel a percepcdo da importancia de cada
detalhe do sistema nos processo produtivos da empresa. Os questionérios estarao
presentes no apéndice do atual trabalho.

A estrutura foi fundamental na aplicacdo satisfatéria dos questionarios, uma
vez que ja conheciamos parte das informacdes a serem coletadas, tendo
background de informacgdes para dialogar com os entrevistados de maneira efetiva.
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7 RESULTADOS E ANALISE: ESTUDO DE CASO REFAZENDA

A terceira etapa do projeto abrange o estudo de caso propriamente dito.
Durante os outros dois estagios da pesquisa e consideracdes da autora sobre os
processos metodoldgicos. Para tal, havera a separacdo do fluxo de informacbes de
acordo com cada atividade da Cadeia de Valor de Porter (1985), contendo qual a
funcdo de cada uma e como esse trabalho € realizado no fluxo empresarial, bem
como sua importancia para a insercdo de valor nos produtos comercializados. A
apresentacdo das informagfes sera realizada também por imagens e fotos de cada
uma das atividades primarias e quadros com as principais informacdes de cada uma,
buscando facilitar a leiturabilidade e compreenséo do leitor.

Como citado anteriormente, o0s resultados serdo expostos segundo o
fluxograma proposto por Porter (1985) da Cadeia de Valor, onde cada Atividade
Priméaria serda analisada de acordo com as Atividades de Suporte. A pesquisa
preliminar da marca, composta pelo levantamento de informacdes, apresentada na
metodologia geral deste projeto, foi essencial para entendermos como a empresa
funciona e gerencia seus departamentos, sendo fundamental no desenvolvimento de
cada questionario, disponivel nos apéndices deste documento, além de colaborar com
a compreensao dos topicos abordados durante as entrevistas.

Durante a primeira entrevista, ficou claro que as perguntas diretas nao eram
suficiente para abordar todas as questdes acerca das atuacdes de cada etapa de
producdo. Desta maneira abrimos o0 espaco para que o0 entrevistado falasse
abertamente sobre as questdes, deixando-o livre para comentar aquilo que achasse
necessario. Desta maneira foi possivel aprofundar algumas questbes onde o
guestionario ndo foi suficiente, especialmente sobre as atividades exercidas na

empresa e o cotidiano de cada profissional.

7.1 PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

Magna Coeli, Estilista e fundadora da Refazenda respondeu ao questionario
desenvolvido para essa etapa da cadeia de valor e conversou acerca do inicio da marca
e como a empresa foi evoluindo e mudando para se adaptar ao mercado, além dos

desafios de ser empreendedora e manter a marca ativa durante quase trinta anos.
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A entrevista foi realizada em uma das lojas da Marca, localizada no bairro do
Rosarinho, Zona Norte do Recife, sendo uma loja de rua e um espaco muito
importante por conter toda a atmosfera da empresa, além de ser o espaco destinado
aos eventos relacionados a promocédo das colecdes. Por exemplo: no caso da ultima
colecdo lancada até a data deste projeto, a “Cor de Agrido”, com inspiragdo nos
produtores de frutas e vegetais locais e nas feirinhas orgéanicas de rua, estavam
acontecendo feiras de organicos e produtos naturais na frente da loja, como forma de
inspirar os clientes a realizarem atividades relacionadas as marcas além apenas da
compra, uma vez que estas sdo realizadas no estacionamento da loja, proporcionando

0 encontro entre os produtores, consumidores e colaboradores da Marca.

Imagem 12 — Fachada da loja Refazenda Rosarinho.
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Fonte: Google Maps, 2018.

Além de estar ligada a criacdo e desenvolvimento de novos produtos, Magna
€ responsavel pelo gerenciamento geral da marca, bem como visual merchandising
das trés lojas, elabora grande parte das modelagens, escolhe a matéria prima,
acompanha a producdo das pecas piloto, refazendo possiveis alteracbes e
acompanha e faz parte como modelo de todos os ensaios fotograficos da empresa.

Quando questionada como ela consegue gerenciar tantas tarefas Magna

responde:

Pra cada atividade dessa eu tenho um fluxo de periodicidade. Entao, para a
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modelagem, eu faco modelagem a cada 15 dias, de 15 dias eu ocupo 1
semana. Entdo no més, eu ocupo 2 semanas com modelagem. Ja no estilo,
eu faco pesquisa constantemente, ndo tem horario. Visual merchandising eu
tenho que fazer 1 vez por semana em cada loja, porque é o planejamento
da chegada do produto e toda semana a gente ta abastecendo as lojas, o
encaixe desse produto para a linguagem do consumidor. Entdo essa
linguagem da distribuicdo e lojas, da vitrine, tem a minha pegada. Isso
acontece semanalmente. E a mesma para cada loja, varia assim, essa loja
tem uma comunicacao interna muito maior que externa, porque aqui dentro
de o conceito base da marca. J& no shopping néo, vocé faz a vitrine, da
uma arrumada em termo de cor e isso é muito mais rapido. Aqui ndo, vocé
entra tem que ter outra sensacdo. E a de crianca agora ainda é outra
histéria, porque vocé tem que criar situacdes e pensar situagbes que a
crianga interaja e isso é bem recente.

Para ela, acompanhar de perto o andamento da marca € fundamental para
gue a mesma continue mudando e ao mesmo tempo mantendo a esséncia de

origem da mesma.

Imagem 13 — Interior da loja Refazenda Rosarinho.

5

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.

Segundo Refrew e Refrew (2009) a multidisciplinaridade € uma caracteristica
habitual nos profissionais que trabalham com criagdo, especialmente se tiverem sua
marca propria, onde se tornam gestores de todas as etapas que envolvem o
produto, desde a pesquisa até a comercializacdo e o marketing. Para os autores,
essa caracteristica € fundamental para garantir o sucesso da cole¢cdo no mercado,
uma vez que esta estara relacionada com varios aspectos da marca e com a cultura

do local onde ela foi produzida. Ao realizarmos a pesquisa exploratdria, no inicio do
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projeto, ja era clara a importancia de Magna em cada detalhe das colec¢fes.

Ainda de acordo com Refrew e Refrew (2010) os estilistas precisam ser
comunicativos a fim de conseguir transmitir aos outros membros da equipe
informacdes acerca da colecdo. Esse contexto também esté incluso na realidade da
Refazenda, a estilista ressalta, que a comunicacao entre os setores e a colaboragao
de outros profissionais durante a etapa de desenvolvimento é essencial. O processo
de desenvolvimento inclui os profissionais responsaveis pelo marketing e o0s
modelistas, além da troca de idéias e informacdes, esse modo de trabalho permite
gue todos saibam cada detalhe das colec¢bes, incluindo o que esta sendo
desenvolvido e langado, permitindo uma estreita ligacdo entre cada etapa: “Ao
participarem do processo de desenvolvimento, as meninas do marketing vao saber
exatamente o que passar para os consumidores pelos posts nas redes sociais.”.

Construida para ser uma marca de roupas confortaveis, as roupas foram
desenvolvidas com modelagens amplas e com tecidos respiraveis, utilizando tecidos
naturais com tramas espacadas. A vivacidade das estampas e cores marcam o estilo
do vestuario, focado na cultura e tipo de clima regional. Outra particularidade da
Refazenda que concerne ao desenvolvimento de novos produtos é a esséncia de
ser uma marca local, que admira os produtores regional e prezam pela
sustentabilidade dos materiais utilizados.

E realizando o reaproveitamento de refugos para criar acessorios e detalhes
do vestuério, como botdes, frisos e detalhes. A escolha de materiais se torna parte
fundamental do processo de criagao.

Segundo Magna, ela e sua equipe dao bastante atencdo ao tipo de matéria
prima utilizada, ndo apenas pelo estilo da marca, mas pelo cuidado em escolher
materiais com base natural. Segundo ela: “E dificil conseguir tecidos com
certificagcdo de origem, mas tentamos sempre optar por eles.”.

Essa escolha interfere diretamente no valor do produto, uma vez que sao
produtos com caracteristicas Unicas. Essa caracteristica est4 estreitamente
relacionada a maneira como os produtos sdo produzidos e sera vista na segunda
etapa dos resultados, na etapa correspondente a andlise da Producao. Na Imagem
14 é possivel compreender onde cada etapa da cadeia de valor inserida no processo

de pesquisa e desenvolvimento da marca refazenda.
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Imagem 14 — Quadro de informac¢des do desenvolvimento.

Atividades Atividade Primaria:
de suporte Pesquisa e Desenvolvimento

A escolha da Matéria Prima € esséncial durante esta etapa do projeto. Apds a
pesquisa de moda ela é a segunda etapa na criacdo, onde o tecido precisa
estar de acordo com a pesquisa de tendéncias: com textura/cor e tipo de tecido
adequado ao modelo a ser desenvolvido e a realidade da producéo.
O:s tecidos sdo escolhidos e comprado antes da criagcdo de modelos, devido
Material ao alto custo em metragens para pilotagem. Segundo Magna ocorre em algumas
management situacdes do tecido comprado vir diferente da bandeira mostrada pelo
representante da fabrica de tecidos, o que atrapalha o processo de modelagem,
tendo que ser refeita para se adequar a essa diferenca. Dentro da Cadeia da
Refazenda essa escolha tem um viés de se adequar a caracteristica fundamental
da marca por ser sustentavel.

Além de Magna, outras seis pessoas realizam com ela a etapa de criagcdo,

Recursos englobando os profissionais do setor de marketing. Para ela a troca de ideias e
Humanos informacées entre o grupo € essencial para o sucesso da colecao. Além disso todos
participam da campanha de novas colecoes, fazendo parte da producdo.
Apds a criagcdo e prototipagem das roupas, todas séo fotografadas e ficam
Sistema de disponiveis nos arquivos de pecas produzidas, além de estar presente em todas as
informacoes plataformas online e redes sociais da marca. Estando disponivel para a visualizagcdo
de tudo o que j& foi produzido.
Magna é responsavel pela geréncia geral da empresa, € também estd diretamente
Infraestrutura relacionada ao desenvolvimento de novos produtos, o que permite que ela tenha
da empresa uma visdo geral acerca da empresa, visualizando exatamente o que pode ser

produzido e quais os direcionamentos criativos a seguir para que a Refazenda
mantenha o estilo e qualidade reconhecidos como da empresa.

Fonte: desenvolvido pela autora, 2019.

7.2 PRODUCAO

O questionario e o fluxograma da producdo na Refazenda foram respondidos
por Kilza Queiroz, que € a responsavel pela coordenacdo e gerenciamento da
producdo, além de acompanhar as vendas realizadas nas lojas, tendo uma visao

geral acerca das pecas produzidas e vendidas.

Minha funcado é de coordenar toda a parte da producdo. Eu recebo as pecas
cortadas e antes, eu sei a colecdo toda, qual é a programacao a ser feita.
Dai, é de coordenar desde a parte da descida do corte (receber o corte,
conferir, identificar a ficha, relacionar a ficha com as pec¢as que estao
descendo), ver os detalhes, junto com o protétipo. Dai eu tenho que
identificar todo o material de insumo que vai ser produzido, coordenar as
tarefas com relacdo aos grupos porque nés trabalhamos em equipe e a
gente tem um rodizio de operagdo, porque a Refazenda tem a costureira
como uma costureira realmente, ndo como uma operadora, como em geral
é feito. O que € uma operadora? E aquela pessoa que sé faz uma operacio,
exemplo: fazer gola, pregar gola. Entédo, eu lido com o produto desde que
ele sai do corte até a entrega desse produto ao estoque, finalizado.
Totalmente de acordo com o padréo da ficha e o protétipo.
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Para ela, conhecer essa relacdo de produgéo e venda é fundamental para o
direcionamento da gestdo da Producdo. A entrevista foi realizada na sede da
confeccdo da Refazenda, permitindo a entrevistadora conhecer cada setor e
entender o fluxo de produgéo da marca.

Segundo Kilza, em torno de 95% (noventa e cinco por cento) da producgao do
vestuario acontece internamente, incluindo o armazenamento da matéria prima, o
corte, o corte das pecas e posteriormente a costura onde possui um fluxo préprio de

confecgao, com costureiras divididas em equipes de costura. De acordo com ela:

(...) nés trabalhamos em equipe e a gente tem um rodizio de operacao,
porque a Refazenda tem a costureira como uma costureira realmente, ndo
como uma operadora, como em geral é feito. O que é uma operadora? E
aquela pessoa que sO faz uma operacao, exemplo: fazer gola, pregar gola.

A atencdo dada a cada etapa da constru¢do do vestuario deixa
transparecer os valores da marca, especialmente a questdo do feito a mao, com
cuidado e dedicacédo aos detalhes. A segunda parcela da producdo segue para
faccOes terceirizadas, juntamente com ficha técnica, peca piloto e o material para
a costura completamente organizado, contando ainda com acompanhamento
constante dela e de outras pessoas da empresa. Ainda assim, quando retorna a
confeccdo os vestuarios séo revisados e acrescidos de alguns detalhes, como
botdes e acessorios, o que faz com que eles tenham a mesma qualidade de

produtos costurados na empresa.

Imagem 15 — Confeccao da Refazenda.

Estrutura da Confecca Estoque de matéria prima Producéo

Fonte: desenvolvido pela autora (2018).
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A matéria prima utilizada para confecgéo das pecas, além de ter a maioria de
seus componentes de fonte vegetal e natural, sdo primordiais por garantir o
progresso da producédo. Tecidos como linho e viscose, sdo mais faceis de costurar,
pois ndo escorregam durante a acdo e permitem um maior manejo por parte da
costureira.

Como citado anteriormente a questdo da sustentabilidade ambiental € algo
gue esta intrinseco nos valores da Refazenda, a questdo também fica evidenciada
nos processos de producdo, especialmente durante a etapa de montagem da mesa
de corte, realizada pelo programa de modelagem, autoCAD, onde é possivel
visualizar o melhor encaixe para aproveitamento da matéria prima e visualizar
guanto sobrard de tecido. Apdés o corte de todos os componentes da roupa 0s
retalhos sdo reunidos em grupos por tamanhos e tipo de tecido, a fim de facilitar a
sua reutilizacdo. Dentro da propria empresa existe um profissional freelancer, que

passa alguns dias na empresa criando acessorios com refugos de produgéo.

Imagem 16 — Confecgéo da Refazenda (2).

AD Setor de Desenvolvimento de Acessorios

Fonte: desenvolvido pela autora.
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O endomarketing é fundamental para o bom andamento da producdo e
interfere diretamente na produtividade. Segundo Kotler (1995) o marketing interno é
fundamentado na comunicacédo e pode ser definido como o marketing institucional,
voltado para o publico interno, ou seja, focada nas pessoas que fazem parte da
empresa. Sua principal missdo € promover uma boa interagdo e comunicacao entre
empresa e colaborador. No caso da Refazenda sempre ha agbes envolvendo as
funcionarias responsaveis pela producdo das pecas, de modo a integrar a equipe,
mantendo também a boa relacdo de trabalho entre todos. No momento da entrevista
estava acontecendo a agdo chamada “Correio Refazenda” onde os funcionarios sao
encorajados a mandar recados andnimos para colegas de trabalho descrevendo
algo positivo sobre seu trabalho. Praticas como essa mantém o bom ambiente de
trabalho, deixando os colaboradores confortdveis e consequentemente mais
motivados, aumentando a produtividade. Sobre a relagdo entre as pessoaa da

equipe Kilza fala:

Trabalhar em equipe é o inicio, meio e fim de todo trabalho na Refazenda.
Manter o pessoal informado, estar direcionando de uma forma aberta, estar
aberto a receber informacgdes e trocar informagdes, porque o trabalho em
uma confeccao é diario, entdo muitas vezes eu que estou ali coordenando
estou vendo de um ponto e a costureira que pela experiéncia que ela tem do
dia a dia dela ela pode ta enxergando de outra forma que pode facilitar, ou
eu, ao contrario. Entdo, é essencial, desde as informacfes do trabalho que
vai ser executado, as dificuldades que podem existir no meio e que néao
foram previstas, entdo essa comunicagdo tem de estar muito fluida. O
resultado final da peca vai depender exatamente dessa comunicacéo."
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Imagem 17 — Caixinha do Correio Refazenda

Fonte: registrado pela autora, 2018.

Assim como Magna, Kilza coloca a comunica¢cdo como principal qualidade da
gestao, sendo realizadas reunides mensais com os gestores das lojas, da producéo,
do grupo de criagédo, do setor administrativo e a diretoria, para debater sobre as
metas do més anterior, discutindo resultados, possiveis melhorias e estabelecendo
novas metas para 0 més que se inicia. Ainda de acordo com Kilza a meta nao
envolve apenas numeros, quanto foi produzido e quanto foi vendido, mas também a
guantidade de acgles realizadas pela empresa, de maneira interna e externa.
Envolvendo o vinculo da empresa com os clientes e funcionarios.

Para facilitar o entendimento de como funciona a Producédo da refazenda,
desenvolvemos o quadro de informac8es com detalhes das atividades Secundarias
relacionadas a Producao da Refazenda.
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Imagem 18 — Quadro de informac¢des do desenvolvimento.

Atividades Atividade Priméria:
de suporte Producéo

O:s tecidos sdo escolhidos de forma a facilitar a producdo. Segundo Kilza eles se
tratam de maneira geral de tricoline e linho, sempre com base de algod&o, que
Material facilitam o manuseio durante a costura. Assim que chegam a empresa eles sGo
management levados ao piso superior do prédio, onde fica o estoque. Ao lado do local onde
sdo armazenados fica a mesa de corte, o que facilita o manuseio durante as
os processos de prototipagem e corte das pecas a serem confeccionadas.

Kilza é responsavel pela geréncia da produgdo, relacionando-se com todos os
Recursos funciondrios do setor, podendo perceber as necessidades e potencialidades de
Humanos cada um durante o processo e gerenciando as equipes de modo a garantir o
bom relacionamento de todos. Sempre existem agdes e campanhas internas para
que os funciondrios se sintam acolhidos e integrados.

Com relagcd@o a producéo das pecas o setor conta com o autoCAD que permite
com que todas as modelagens fiquem registratads no sistema, contendo também
a melhor forma de montagem da mesa de corte a fim de encaixar cada parte

_Slsfemo de da modelagem deixando o minimo de sobra de tecido, possivel.
informacoes Sobre o gerenciamento de pessoas e producao, Kilza elabora mensalmente um
quadro onde ficam registrados todas as informagcdes acerca do andamento da
producdo e os detalhes do pessoal, no caso de faltas ou folgas.
O local foi totalmente pensado de maneira a permitir que a producdo funcione
Infraestrutura em fluxo, sendo organizada pela necessidade de cada etapa da producdo. Além
da empresa disso a empresa jd ganhou premio de melhor lugar para trabalhar, devido n&o s6

a infra estrutura de producéo mas também o ambiente para as pessoas, com local
de trabalho arejado bem iluminado.

Fonte: desenvolvido pela autora.

7.3 MARKETING & VENDAS E SERVICO AO CONSUMIDOR

Durante o processo de entrevistas e levantamento de dados, entramos em
contato com o profissional responsavel pelo setor, mas ndo conseguimos agendar a
entrevista, devido a atividades de trabalho. As informacdes a seguir foram colhidas
na entrevista com Magnha, que também participa efetivamente do processo de
desenvolvimento de acfes e ensaios fotograficos, elaborando o styling e atuando
como modelo da marca.

Como citado anteriormente, as duas ultimas Atividades Primérias da cadeia de
valor utilizada como fundacdo do projeto sdo exercidas por um Unico setor na
Refazenda. Entretanto, durante a pesquisa em campo e 0 pesquisa bibliografica, ficou
claro que esta caracteristica € positiva para o perfil do empreendimento, especialmente
durante a construcdo da identidade da empresa e como ela se comunica com 0S
clientes. O retornos dos consumidores podem ser diretamente avaliados e aplicados na

forma como ocorre a comunicacdo e a exposicdo de produtos, além de facilitar o
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entendimento sobre qual a identidade e necessidade dos mesmos.

Por ser uma empresa com quase trinta anos de histéria de construcdo é
natural que existam mudancas sobre como a Refazenda se posiciona no mercado.
Sobre esse assunto Magna fala sobre a acdo de levantamento com o publico, que
realizaram no aniversario dos vinte e cinco anos da marca, onde puderam constatar
que os consumidores tinham as roupas como achados fashion e ndo costumavam
falar explicitamente de onde era o look usado. O mesmo aconteceu com as clientes
gue possuiam filhas. As maes nédo costumam permitir que as filhas utilizassem suas
roupas, gerando um aspecto negativo para as jovens acerca da marca. O estudo foi
importante para levantar as informacdes e para que a empresa pudesse rever seu
lugar no mercado de moda pernambucano.

As acdes e encontros com os clientes da marca sdo essenciais durante essa
recolocagdo e conexdo com os mesmos. Como exemplo temos o evento ocorrido
entre novembro/dezembro de 2018, em que fazendo ligacdo com sua colegéo Cor
de Arido, a marca realizou feiras organicas com produtores locais em suas duas
lojas fisicas. Anteriormente, no mesmo ano, a marca realizou dois outros eventos
voltados a atribuir novos significados a pecas de cole¢cdes anteriores.

No primeiro denominado “Reouse”, realizado em setembro, houve o encontro
de Magna ou da consultora de estilo com os clientes com o intuito de mostrar novas
formas de usar as roupas que as clientes ja tivessem. O processo envolvia a
recombinacdo das pecas mais antigas com roupas de novas cole¢cdes e a utilizacao
de vestuario de maneira inusitada, como podemos ver na imagem 20. O Segundo
intitulado ‘Realce’, realizado em Setembro, proporcionou pequenas alteragcbes nas
roupas da Refazenda que a cliente ja tivesse. O intuito era fazer com que usassem
com maior frequéncia as pecas escanteadas no guarda roupa. A veste passava por
uma avaliacao prévia, onde eram identificadas possiveis mudancas e reagrupadas por
tipo de alteracdo a ser feita, como bainha. Segundo Magna além da ligacéo do cliente

com a marca, 0s encontros sempre resultam em novas vendas. Ela fala ainda:

O péds venda da gente comega com um sistema de ajuste, um cardapio, de
personalizacéo da roupa, por exemplo, vocé compra uma roupa e vocé tem
um tamanho de quadril que é muito diferente da parte de cima. Ai a gente
prevé que a gente faz um ajuste de adaptacédo e estética pra aquilo. A gente
tem um programa agora chamado REALCE que vocé traz uma peca sua
antiga ou ja usada pra gente dar uma repaginacéo. E tem o0 REUSO, vocé ta
muito acostumada a usar a mesma pec¢a de um jeito, entdo traga ela pra a
gente repensar outro jeito. Até um vestido que esta curto demais ele pode
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ser usado como blusa, vocé nem imagina mas a gente pode imaginar isso.
Entdo essas trés coisas a gente sempre esta conversando com o cliente.
Como a roupa vai durar muito, existem varias etapas que ele pode retomar
essa roupa.

Abaixo podemos ver os folders dos eventos, publicados nos stories, do
Instagram da marca:

Imagem 19 — Folders do evento Reouse.

Reouse 10 sem Reouse~10sem

Vestido

Atalia,
nossa consultora da Telles Janior.
ela vai mostar pra gente

o /montar um look usandosn V m

| nviar mensagem
a saia dupla face!

Fonte: Instagram da Refazenda, 2018.
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Imagem 20 — Folders do evento Realce.

Realce

v ", rBenlce 7 sem 4
GRUPO

idia

Realce 7 sem

Sabe aquela roupa Refazenda que vocé

B¥{ tem o maior carinho mas por algum motivo
/s . - . .
deixou de usa-la ou gostaria de vesti-la
com mais frequéncia?

Limite de 3 pegas por pessoa
5 dias para analise prévia
4 niveis de servigo (a, b,c e d)

Vem nos visitar, (S Formulario préprio

o 2 1 -~ . . .
quem sabe ela s precise de um realce! Nioincluilnvanderia

23,24 e 25 de Outubro Um dnico Realce por pega

Enviar mensageméa s Enviar mensageméa

Fonte: Instagram da Refazenda, 2018.

Segundo Kotler (2017) a internet e as redes sociais mudaram a esséncia do
marketing empresarial. Apesar de facilitar a comunicacdo a quantidade de informacbes é
muito maior onde a marca precisa buscar formas de se destacar. A Refazenda vem
ganhando espaco nas redes sociais e atualmente tem trés principais meios comunicagao
utilizado pela marca: Instagram, loja virtual e o news letter. Ambos trazem informacdes
sobre as pecas, com fotos, conceitos da colecdo, informacdo sobre acdes e eventos e

comunicacdo datas e horarios de funcionamento.
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Imagem 21 — Redes sociais/redes de comunidades.

Instagram: Loja online News Letter
gé refazenda  sendo  + o o wam i | o EEMS?E’;?:' g
%é“‘“‘f.‘f’?'.l’i‘.fﬁ'.'i’.’:.;'."fll’.'"‘“’

LONGOS

ﬁ

VALORIZE 0S PRODUTOS LOCAIS E SUSTENTAVEIS
¥ &

Fonte: desenvolvido pela autora (2018).

A partir da conversa com a Magna e com a pesquisa de levantamento de dados que,
como citado na metodologia geral, incluindo o acompanhamento quase que diario de todas
as redes da empresa, pudemos tracar a importancia e a diferenca entre as informacgfes de
cada uma delas. A partir dessa pesquisa desenvolvemos um quadro com a importancia de
cada uma delas, que pode ser observado na Imagem 22.
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Imagem 22 — Relevancia das informacdes.

Caracteristicas Rede de
Refazenda: comunicacdo: Tipo de Informacdo:
- Campanha das novas colecoes
- Composicdo de Looks
- Informagdes sobre as lojas
Regionol IﬂSnger: (horario/Localizagdo)
-Promocoes
-Eventos e Acdes da marca
Feito a méo - Campanha das novas colegoes
- Detalhes das precas/precos
. - - Informacoées sobre as lojas
LO]G Onllne (horério/Localizacéo)
SUSfenbeithde _Promocées
hambiental -Informacbes sobre a marca

-Inscric@o na News Letter

- Campanha das novas colecoes

Modq - Composicdo de Looks
- Informacées sobre as redes sociais

autoral News Leﬂ.er -'Como comprar’

-Promocoes
-Eventos e Acdes da marca

Fonte: desenvolvido pela autora, 2018.

O gue pudemos observar € que todas as formas de comunicagdo convergem
para os valores e objetivos da marca. Comunicar como as pecas sdo produzidas
manualmente e com muitos detalhes pensados com todo o cuidado e a afetividade
relacionadas as pecas € um importante objetivo da equipe do marketing. Esse
levantamento foi fundamental para que pudéssemos desenvolver o quadro de

informacdes e compreender como se agrega valor a partir da desta etapa da cadeia.
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Atividades
de suporte

Material
management

Recursos
Humanos

Sistema de
informacdes

Infraestrutura
da empresa

Imagem 23 — Quadro de informacdes do marketing.

Atividade Primdéria:
Marketing e Vendas | Servico ao consumidor

O setor lida com dois tipos de material: As roupas, € conseqientemente a matéria
prima de que ela é feita e as imagens das roupas, como material a ser moldado em
postagens e publicacées.

Com relacd@o a matéria prima, os profissionais participar do desenvolvimento, tem
conhecimento para usar como inspiragdo e base para construcdo da estrategia de
marketing, por expressar a identidade da marca.

Com relacdo as imagens, € fundamental n&o sé o gerenciamento de quais

imagens devem ser publicadas no site, no instagram € no news letter, mas também a
programacdo e organizacdo dos posts. Variando de acordo com festividades ou
acoes realizadas.

A Empresa conta com profissionais responséaveis pelo marketing em sua equipe.
Estes sGo responsaveis por desenvolver as pecas gréficas que abastacem os
meios de comunicacdo da Marca. Para a realizacdo das fotos sdo contratados
funciondrios freelances, como o fotégrado e as modelos.

O setor é fundamental para a comunicacdo entre a empresa e os seus clientes.
Depende deles toda a comunicacdo externa da empresa e o atendimento aos
clientes. As redes sociais funcionam como canal para a comunicagdo, sendo

parte fundamental para lancamento de colegcdes, informagdes sobre funcionamento
das lojas e como consequéncia do numero de vendas realizadas.

O gerenciamento do setor € realizado por Marcelo, filho da fundadora da empresa.
Ele direciona a equipe sobre cada ag¢ées realizada pela Refazenda, garantindo
que as pecas grdficas estejam, de acordo com a identidade da marca, criando

um padrdo de comunicagdo estreitamente relacionada as pecas comercializadas
pela mesma.

Fonte: desenvolvido pela autora, 2019.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A industria da moda ganha cada vez mais espaco dentro da sociedade, e no
gque se refere a producdo de novos produtos, vem conquistando uma parcela
significativa da porcentagem de producdo de novos bens de consumo, gerando novas
oportunidades de empreendimento e desenvolvendo conjuntamente uma rede de
conceitos e significados sociais, que impulsionam ainda mais o crescimento da area.

Nesse sentido é possivel entender a importancia que as roupas ganham na
vida das pessoas, circundando todas as relagcdes sociais, gerando conceitos e sendo
essencial na comunicagcdo social. Juntamente com esse crescimento, aumenta
também a importancia na economia, sendo 0 setor com a segunda maior parcela de
faturamento internacional, ficando atras apenas do setor automobilistico. o conceito de
empreendedorismo tem se difundido mundialmente construcdo do projeto baseado
em valores financeiros e oportunidade de negdcios.

Neste sentido foi interessante perceber como a marca se preocupa com
cada setor e consequentemente isso interfere positivamente na analise da Cadeia
de Valor uma vez que essa se torna presentemente forte na construcdo do
vestuario da Refazenda. Essa qualidade reflete positivamente sob o olhar do
publico e das outros pequenos empreendimentos da cidade do Recife, que a tem
como inspiracdo devido ao sucesso com pecas de design autoral. Outro ponto
fundamental para que a Cadeia de Valor seja efetiva é o fato de os valores da
marca estar presente ndo s6 nas pecas criadas, produzidas e comercializadas,
mas também presente em cada nicho de producédo, no cuidado com as pessoas
gue trabalham na empresa. Pode-se perceber que a forma como o vestuario &
produzido condiz com os valores e identidade da marca, priorizando os detalhes e
o feito a méo.

Também € importante ressaltar que todas as formas de comunicagéo
convergem para os valores e objetivos da marca. Comunicar como as pecas sao
produzidas manualmente e com muitos detalhes pensados com todo o cuidado e a
afetividade relacionadas as pecas € um importante objetivo da equipe do marketing.
Esse levantamento foi fundamental para que pudéssemos desenvolver o quadro de
informacdes e compreender como se agrega valor a partir da desta etapa da cadeia.

Dentro do projeto foi possivel observar a importancias das novas midias e redes

sociais como ferramentas de venda e de interligacdo com os consumidores, uma vez que
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a empresa tem um canal direto ndo apenas como vitrine e forma de mostrar toda a sua
capacidade criativa, mas também de receber o feedback de cada decisdo da empresa,
como novas colegbes e ou agbes. A comunicagdo entre empresa e consumidores se
torna rapida e eficaz, permitindo com que os gestores direcionam 0s préximos passos e
colecdes de acordo com a necessidade e desejos dos seus consumidores. Possibilitando
a conectividade da tecnologia da informagéo e da comunicacao.

Essa percepcéo € enriquecida a partir da perspectiva do design, que por sua
vez consegue evidenciar as necessidades e desejos dos clientes e criar novos
produtos com base nesse feedback, tornando o cliente uma forga ativa no setor de
desenvolvimento. Nesta questdo, podemos recorrer ficaa teoria de Normam e
Ramirez (1995) acerca da co-producdo de valor de faz presente no mercado de
moda contemporaneo recifense, onde o consumidor tem participacdo direta no
desenvolvimento dos novos produtos, por vezes falando explicitamente o que
desejam ver & venda.

A transparéncia existente na politica da empresa, mostrando como as pecas
sao desenvolvidas, qual sua matéria prima e o valor justo das roupas fazem com que
0 consumidor seja capaz de manter a Cadeia de Valor ativa e se desenvolvendo.

Além de agregar valor nos produtos ja existentes na loja, a cadeia de valor
com comunicacao direta entre consumidor e a Refazenda permite com que acdes
e promocdes da marca que reutilizam e redefinem os valores das pecas possam
ser divulgadas, permitindo uma criatividade maior acerca da forma de venda da
empresa autoral.

O projeto foi fundamental para a compreensdo nao apenas da cadeia de valor
da Refazenda, mas da forma geral de seu funcionamento e gestao, permitindo com
gue fique clara sua importancia para a moda contemporanea. A partir disso foi
possivel também, perceber a importancia das marcas locais de Recife na economia
criativa regional, sendo exemplo de como a inspiragdo da cidade e de sua cultura
interfere  diretamente na criacdo de produtos cheios de significados e
potencialidades dentro do mercado de moda autoral contemporaneo.

Além disso, compreender a cadeia de valor dos produtos é essencial para
valorizar as oportunidades de mercado, como as mudangas no comportamento do

consumidor e inovagdes tecnologicas.
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APENDICE B —FORMULARIOS

4
é — é Programa de P6s Graduagc@o em Design
[@) Mestranda: Ana Carolina Agra

EES

5.Conhecer a fonte da matéria prima é importante para seu trabalho?

. sim .néo

7. Ha uma preocupag¢ao em como o tecido se comporta na produgéo?

‘ sim ‘néo
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9.Vocé percebe que todos estdo comprometidos com suas fungbes?

. sim

’ néao

11. Existe um maquinario necessario para a realizacao das atividades?

‘ sim

13. O ambiente de trabalho é acolhedor?

‘ sim . nao

‘ nao

15.Existe uma preocupagao em atender as necessidades dos clientes?

‘ sim ‘ nao

17. As redes sociais sdo importantes nessa relagao?

. sim . nao

19. Existem estratégias para o pés venda? se sim, quais?

‘ sim . nao

7
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21. Sao realizadas reunides interdisciplinares?

. sim ‘néo
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e | Programa de Pés Graduagao em Design
Mestranda: Ana Carolina Agra

VIRTUS IMPAVIDA
[ A ]

Producd&o

1. Qual a sua funcdo na Refazenda?

2. Atualmente como onde e como ocorre a confecgédo das pecgas?

3.Quais atividades vocé realiza diariamente?

4. Existe uma estreita relacdo da matéria prima com o seu trabalho?
sim nao
5.Existem tecidos que facilitam a costura?
sim nao
6.A qualidade da costura e dos acabamentos sé&o essenciais aos produtos?
sim nao
7. Trabalhar em equipe é fundamental para o bom andamento do seu trabalho?
sim nao
8. Vocé percebe que todos estdo comprometidos com suas fungdes?

sim nao
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9. Existe cooperacao entre os membros da equipe na realizagéo das atividades?

sim nao
10. Existe um maquinario necessario para a realizagéo das atividades?
sim nao

11. Se sim ele esta disponivel na empresa?
sim nao
12. O ambiente de trabalho é acolhedor?
sim nao
13.A empresa utiliza um sistema de estoque de matéria prima?
sim nao

14. se sim, qual?

15. E o estoque de produtos finalizados?

16. Os feedbacks dos clientes s&o incorporados no processo de producao?
sim nao
17. A Refazenda tem algum sistema interno para a comunicagao
entre equipes?
sim nao

18. S&o realizadas reunides interdisciplinares?

sim nao
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Programa de P6s Graduac&o em Design

®

Mestranda: Ana Carolina Agra

VIRTUS IMPAVIDA
[ A ]

Marketing e Vendas

1. Qual a sua funcdo na Refazenda?

2.Quais atividades vocé realiza diariamente?

3.Conhecer a fonte da matéria prima é importante para seu trabalho?
sim nao

4. A matéria prima é valorizada no marketing da empresa?
sim nao

5.Existe um cuidado especial com o vestuario no momento de venda?

sim nao

6. Trabalhar em equipe é fundamental para o bom andamento do seu trabalho?
sim nao

7.Vocé percebe que todos estdo comprometidos com suas funcoes?
sim nao

8.EXxiste cooperacéo entre os membros da equipe na realizagédo das atividades?

sim nao
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9. Existe uma equipe externa para as producgdes de fotos e posts?

sim nao

10.Se sim, quais os profissionais envolvidos?

11. Existe um maquinario necessario para a realizagéo das atividades?

sim nao

12. Se sim ele esta disponivel na empresa?
sim nao
13. O ambiente de trabalho é acolhedor?
sim nao

14. A empresa utiliza um sistema de estoque?

sim nao

15. se sim, qual?

16. Existe uma preocupacgao em atender bem os clientes?
sim nao
17. Ha um canal de comunicagao direto entre os clientes e a Refazenda?
sim nao

18.As redes sociais sdo importantes nessa relagao?

sim nao
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19. Os feedbacks dos clientes s&o incorporados no processo de venda?

sim nao
20. Existem estratégias para o pés venda?
sim nao

21. Se sim, quais?

22. A Refazenda tem algum sistema interno para a comunicagao
entre equipes?

sim nao
23. Sao realizadas reunides interdisciplinares?
sim nao
24. Na sua opinido, as etapas produtivas aumentam as vendas?

sim nao
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APENDICE C —ENTREVISTAS

Entrevista com Magna Coeli (realizada 20.11.18)

"Planejamento de vendas vai na midia social, até pelo feedback da divulgacédo, tem

os queridinhos."

"Ele é vendido como um tecido de alta performance e quando vocé coloca ele na
modelagem, que tenta fazer alguns cortes, ele ndo corresponde. Ai a gente tem que
repensar a modelagem que a gente ja tinha pensado. Também tem uma coisa que €
vocé trabalhar antecipadamente com uma plotagem, com uma amostra, com uma
prototipagem, e a gente nunca consegue esse calendario. O protétipo ndo vem muito
anterior ao tecido, ai vocé presume que aquilo vai acontecer. Mas acontece quando
a gente bota ele no (ndo entendi..), o efeito € outro. Ai a manobra é de corrigir. Por
Isso nos modelos padrdes muito apertados, eles provocam perda do estoque inteiro.
Quando vocé define uma coisa, faz a ficha técnica e diz "é esse", e dai pra frente vai

por gravidade. Vocé tem que estar acompanhando bem de perto.”

"O pés venda da gente comeca com um sistema de ajuste, um cardpio, de
personalizagdo da roupa, por exemplo, vocé compra uma roupa e vocé tem um
tamanho de quadril que € muito diferente da parte de cima. Ai a gente prevé que a
gente faz um ajuste de adaptacéo e estética pra aquilo. A gente tem um programa
agora chamado REALCE que vocé traz uma pec¢a sua antiga ou ja usada pra gente
dar uma repaginacdo. E tem o REUSO, vocé ta muito acostumada a usar a mesma
peca de um jeito, entdo traga ela pra a gente repensar outro jeito. Até um vestido
gue esta curto demais ele pode ser usado como blusa, vocé nem imagina mas a
gente pode imaginar isso. Entdo essas trés coisas a gente sempre esta conversando
com o cliente. Como a roupa vai durar muito, existem varias etapas que ele pode

retomar essa roupa. "

"Pra cada atividade dessa eu tenho um fluxo de periodicidade. Entdo, para a
modelagem, eu faco modelagem a cada 15 dias, de 15 dias eu ocupo 1 semana.
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Entdo no més, eu ocupo 2 semanas com modelagem. Ja no estilo, eu fago pesquisa
constantemente, ndo tem horario. Visual merchandising eu tenho que fazer 1 vez por
semana em cada loja, porque é o planejamento da chegada do produto e toda
semana a gente t4 abastecendo as lojas, o encaixe desse produto para a linguagem
do consumidor. Entédo essa linguagem da distribuicao e lojas, da vitrine, tem a minha
pegada. Isso acontece semanalmente. E a mesma para cada loja, varia assim, essa
loja tem uma comunicacao interna muito maior que externa, porque aqui dentro de o
conceito base da marca. Ja no shopping ndo, vocé faz a vitrine, da uma arrumada
em termo de cor e isso € muito mais rapido. Aqui ndo, vocé entra tem que ter outra
sensacdo. E a de crianca agora ainda € outra historia, porque vocé tem que criar

situacOes e pensar situacdes que a crianca interaja e isso € bem recente."

"Quando a gente criou em 2015 o e-commerce, por necessidade de distribuicdo
brasileira. Porque como a gente abriu a loja em S&o Paulo a gente tinha esse
problema de distancia com o produto que tava aqui. As vezes ele chegava mais
rapido como e-commerce do que fisicamente. Por exemplo, a gente mandava uma
remessa para S&o Paulo, ai duas remessas de cor ficavam aqui para ir, ai por
acaso, aquela remessa, la esfriou demais, ndo adianta mandar pra la porque esfriou
demais, ai a gente estava fotografando no e-commerce e a pessoa escolhia as
outras cores por e-commerce, mas la ela tinha um mostruario entdo la ela tinha que
provar o tamanho, mas o estoque tinha la. Quando a gente fechou la em 2015, ai a
gente realmente aperfeicoou o e-commerce pra essa venda. Mas no e-commerce a
gente sente que o cliente ainda nao ta.. ele precisa pegar, ele precisa provar. As
variacbes de cores sdo muito grande de uma coisa para outra, ndo € assim: preto,
cinza, caqui, vermelho. Séo variacdes de composicao e tudo que ele tem que ver,
ele ndo entende.. a gente que faz tem que ver, quanto mais o cliente. A gente tem

gue fotografar tudo, € um trabalho enorme."

"20 fornecedores dentro da cadeia que a gente procura que € fibras mais naturais.
Mesmo que ndo seja organica, mas de fibras mais naturais, ai a gente deixa se
visitar mensalmente por eles e eles oferecem o que eles tem disponivel, seja por

pontualidade da entrega, seja por calendario de verdo, inverno, que tem na
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fabricagdo téxtil do pais. A gente ndo se insere, mas que a gente tem que flertar com
isso pra gente andar no mesmo tom. Ai a gente recebe mensalmente esses
fornecedores como representante e quando a gente quer alguma coisa, ai tanto faz,
se € o representante de uma industria ou um importador, compra de importacao,
porque a industria téxtil brasileira ndo tem. Tem o sintético, mas ndo tem o produto
com o acabamento que a gente precisa, ou com atestado, com certificacdo de
origem. Vamos supor, dos 20 fornecedores, 3 certificam. A gente tem que confiar
que o produto por ter uma origem mais natural, a gente faz uma compensacao
depois da entrada dele. Assim, compensacdo com o lixo que a gente ndo gera,
compensacao com eficiéncia de energia, trabalho manual, entdo a gente faz uma
reengenharia dentro pra compensar, porque no Nordeste ou Brasil € muito dificil ter

uma estratégia nisso ai."

"Aumenta a venda durante o periodo todo de constru¢cdo da marca. Nos primeiros 20
anos, quando a gente viu que 25 que era uma mudanca de geracdo. A pessoa que
tava com 50 ja tava com 70, ai ja ndo tava consumindo tanto. A pessoa que tinha 25
ta com 50, ela mudou, 25 era solteira, paquerava. Com 50 ela é mée, t4 se
preparando pra ser av0. Toda uma mudanca de paradigma antropolégico que a
gente ta fazendo ao longo desses 30 anos. O aumento de venda se da muito mais
por engajamento da gente em causas sociais. O aumento de vendas € direto. A
gente 0 engajamento com rendeiras, as pessoas veem, valorizam isso, sabem
reconhecer. A gente tem o0 engajamento com a vida académica, jornalistica, teatro e
cinema. A gente néo vive fazendo outdoor, a gente apoia uma peca de teatro, um

festival de cinema, atrai o publico deste segmento”

"Aceitar que isto estava acontecendo, aceitar que a empresa tinha uma "tal" idade, e
que podia sucumbir a isso. E hoje, assim, a gente deu essa volta toda, ndo afetou a
gualidade do produto, s6 afetou na ginastica. Eu t6 trabalhando 4 vezes mais do que
eu trabalhava 4 anos atras. Com a idade mais avangada, sentindo o peso. Mas, eu
ndo acho que seja ruim ndo. A eficiéncia aumentou. A reengenharia foi pra niveis
nunca previsto. A gente tinha uma meta de lixo 0, agora a gente t4 chegando la. Por

causa do custo da matéria prima. Af isso da um animo. E a mesma coisa de quem
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se reinventa em saude, em comida. A economia brasileira sempre foi assim: altos e

baixos."

"Hoje a equipe de estilo envolve também as duas meninas de design que fazem as
midias sociais, porque elas tem que estar dentro do planejamento da pesquisa, da
tendéncia, de cor, de proporcdo de textura, pra isso passar para as midias. Passar
no folder, na embalagem. Antigamente eu pensava tudo e depois comunicava, ai eu
vi que tinha um hiato, de percepcdo. Ai a gente resolveu que ter duas pessoas de
midias sociais que trabalham com a construcdo e manutencdo do site e trés que
trabalham comigo diretamente. Porque uma faz a ponte entre eu e a produgédo, com
producao fotografica e pesquisa. Ai tem mais duas que fazem a modelagem e o
audaces de ampliacdo, bem técnica, ligado ao fluxo da producdo. Mas elas
participam do planejamento e da pesquisa. Entdo, € uma equipe de 6 pessoas de
criagdo e desenvolvimento, mas elas também tem outros papéis em outros
momentos. As de midia tdo ligadas ao planejamento de venda, os outros dois estao
ligados a producédo diretamente e Carli, que trabalha comigo tem a ver com a

pesquisa, conceito da colecéo.”

"A producdo € 100% na fabrica. A gente ja teve oficina fora, mas a gente de 2015
pra ca teve que reduzir 50% o tamanho. A gente ja teve 100 funcionarios, hoje a
gente tem 45, 50. A gente tinha 5 lojas, hoje a tem 3, incluindo a Chico Bento, que é
uma empresa pequena. Mas quando a gente soma Chico Bento e Site d4 uma

terceira loja."

"Uma vez por més a gente apresenta os resultados de cada loja, com produc¢éo, com
gue esta pesquisando e com o que vai vim, pra integrar essa linguagem. Com o que
o marketing t4 pensando pra frente. E ai, bater, todo mundo sabendo um pouco de
tudo que ta acontecendo, inclusive as contas. As contas sdo abertas. Se néo
vendeu, conta negativa. O quanto a gente precisa bater meta para pagar as contas.
O tamanho da empresa € tdo pequeno que ndo existe margem de esconderijo ou de
faceta, a gente faz essa reunido mensalmente pra apresentar resultado e metas pra

frente. A gente tem uma gestora de RH que ela que organiza, pra poder ter um olhar
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mais panoramico e nao ter um tendenciamento. Eu néo tenho paciéncia pra planejar
porque eu td sempre olhando o futuro, o presente da empresa é extremamento
enfadonho pra mim, a ndo ser esse planejamento de marketing. Mas por exemplo,
repensar estoque de pecas que tdo com prazo acima de 180 dias pra entrar em
promocao, rever metas que ndo foram batidas, ndo tenho a menor paciéncia. Ai
Marcos que faz isso, e quando ele apresenta o resultado eu fico feliz da vida. Agora

mesmo eu td planejando o Carnaval.”

"Sim, tem mais gente jovem com a gente. Usar roupa ampla sempre foi a proposta
da Refazenda, s6 que, o publico fit, quer roupa slim. Ai a gente saia de uma
proposta que a gente usou muito tempo, para atrair esse publico fit. Porque a
proposta € de conforto, ndo é que a roupa justa ndo seja confortavel, depende do
tecido, depende da postura. H& 30 anos atras néo tinha isso, tinha a pessoa que era
esportista, mas ela ndo usava roupa pra mostrar essa silhueta. E uma pesquisa de
perfil que independe de idade. Ha pessoas de 70 anos que gostam de fit, e ha

pessoas que gostam de roupa ampla com 20."

"Ano que vem faz 30 anos. H& cinco anos atrads a gente comemorou 25 anos, e uma
das coisas foi reunir 25 pessoas que eram clientes da marca para ouvi-los. Depois
ouvimos 25 pessoas que nunca tinham ouvido falar da marca ou ndo eram
consumidoras, foi feito por um publicitario, Fernando Lima. No dos 25 anos clientes
eram pessoas de um clube que defendem fervorosamente e fecham a marca, como
dizendo que ela € inatingivel e isso fecha, isso castra. Tem maes que quando a filha
comeca a se vestir, dizem, ndo toque na minha roupa. Ai a filha ja comecou a ver
aquilo ali como algo hostil. Com isso ela criou uma resisténcia a marca. Ai a gente
teve que desmistificar isso, criando situacdes ludicas que a tendéncia € esse publico
do filho, porque a mée estava castrando. A gente tinha um grupo de psic6logos,
psicanalistas e jornalistas que eram formadores de opinido, e diziam que nao
compravam a roupa. Pra ser exclusivo. E como se fosse uma Yves Saint Laurent da
pessoa. Pra um lado isso envaidece a marca, mas por outro, delimita demais. E tem
gente que diz isso: eu ndo digo pras pessoas, quando as pessoas perguntam de

onde é. Ai os 25 anos mostraram que esse fa clube tava fechado demais. A gente
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precisava abrir. Ai as 25 outras diziam que a marca ndo era proxima, tinha
envelhecido, ndo tinha acompanhado os sabores e cores da nova geracéo. Elas até
flertavam, mas se sentiam intimidadas. Mas nas lojas ndo tem isso nao, entra de
outro tipo, principalmente em shopping. Mas essa loja daqui tem essa pegada, que é
mais fechada, é mais exclusiva, vocé s6 vem a partir de alguém que indica. Vocé
nao entra aqui sozinho sabendo que vai ser avancada por uma equipe altamente

profissional.”

Entrevista com Kilza Queiroz (realizada 04.12.18)

1- "A minha funcéo, eu sou Kilza Queiroz, € de coordenar toda a parte da producéo.
Eu recebo as pecas cortadas e antes, eu sei a colecdo toda, qual é a programacao a
ser feita. Dai, é de coordenar desde a parte da descida do corte (receber o corte,
conferir, identificar a ficha, relacionar a ficha com as pecas que estdo descendo), ver
os detalhes, junto com o protétipo. Dai eu tenho que identificar todo o material de
insumo que vai ser produzido, coordenar as tarefas com relagédo aos grupos porque
nés trabalhamos em equipe e a gente tem um rodizio de operagcdo, porque a
Refazenda tem a costureira como uma costureira realmente, ndo como uma
operadora, como em geral é feito. O que é uma operadora? E aquela pessoa que s
faz uma operacao, exemplo: fazer gola, pregar gola. Entdo, eu lido com o produto
desde que ele sai do corte até a entrega desse produto ao estoque, finalizado.

Totalmente de acordo com o padrao da ficha e o prot6tipo."

2- "A confeccao das pecas é feita 95% dentro da confeccdo Refazenda. 5% é o
percentual terceirizado, mas esse terceirizado, a peca vai totalmente cortada, com
todos os insumos, com ficha técnica e com um acompanhamento aonde ela é
produzida. Entéo, ela é recebida s6 confeccionada e tirada a linha, aqui a gente faz
a conferéncia final, onde é feito o caseado, onde é colocado o botdo, ou onde é

colocado algum acessorio que vai ser no final da pecga.”
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3-"O gerenciamento eu fagco um pouco junto com o pessoal da programacéo e eu
tenho um gerenciamento a parte que € um suporte ao financeiro na parte das lojas,
ou seja, eu confiro todas as vendas, eu checo e acompanho. Neste
acompanhamento eu sei também quais as pecas estdo saindo mais, onde ta a maior
demanda e a menor demanda e esse dialogo que eu tenho com as lojas é dado
porque na producdo a gente tem uma parte de ajuste, esses ajustes é quando a
peca € vendida na loja e precisou fazer algum ajuste de bainha, preciso fazer uma
pin¢ca, ou algum outro detalhe. Entdo eu vou acompanhando, porque a gente tem

gue dizer o que pode ou nao pode ser feito na peca.”

4-"A escolha da matéria prima ela € basica na hora da confecgcdo. Isso envolve a
modelagem, o corte em consequéncia a producao. Porque? A matéria prima bem
selecionada ela vai ter uma adequagcdo melhor na maquina e no final, no corte. A
matéria prima de uma qualidade "A" vai repercutir em um produto "A", a matéria

prima de qualidade "E" vai repercutir em um produto "E".

5-"Trabalhar em equipe € o inicio, meio e fim de todo trabalho na Refazenda. Manter
o pessoal informado, estar direcionando de uma forma aberta, estar aberto a receber
informacdes e trocar informacdes, porque o trabalho em uma confeccdo € diario,
entdo muitas vezes eu que estou ali coordenando estou vendo de um ponto e a
costureira que pela experiéncia que ela tem do dia a dia dela ela pode ta
enxergando de outra forma que pode facilitar, ou eu, ao contrario. Entdo, é
essencial, desde as informacgdes do trabalho que vai ser executado, as dificuldades
que podem existir no meio e que nao foram previstas, entdo essa comunicacao tem
de estar muito fluida. O resultado final da peca vai depender exatamente dessa

comunicacao."

6-"O comprometimento em algumas pessoas € intrinseco, em outras, vocé tem que
buscar. Buscar como? Através do dialogo, através desse dialogo em equipe que a
gente falou ha pouco, através de mostrar o trabalho que vem sendo feito, afinal de
contas € um trabalho que passa 9 horas diarias, 44 horas durante a semana, mais

tempo do que se passa em casa. Entdo vocé tem que estar dialogando e

91



conversando o tempo todo, porque, em algumas pessoas esse comprometimento é
intrinseco, € nato. Em outras nao, elas precisam ser motivadas e instigadas para que

isso aconteca."”

7-"Acredito que sim, porque a partir do principio de que a gente traz esse dialogo, ja
se torna. Existe também um outro viés, quanto mais espaco vocé da, mais cobranga
existe. Entdo o que é que acontece? Eu dou "um”, quero "dois". Muitas vezes o
guerer "dois", ndo tem o comprometimento de oferecer "dois". Entdo € um trabalho
diario, € uma coisa que tem que ser aprimorada, de mostrar, precisamos disso,
nossa meta é essa. Eu acredito que em média o ambiente é acolhedor. N6s nao
temos grandes conflitos, existem conflitos existem, existe geralmente uma pessoa

gue puxa mais esse conflito. Mas a gente tenta fechar no dialogo."

8-"NoOs temos a parte da producdo, temos a parte do refeitério, é simples. Mas o
NOSSO grupo, nas costureiras, sdo 11 costureiras e 4 acabadeiras, entdo no grupo

tem mais duas, sdo 17 pessoas. Entdo, o espaco se nao € top, é acolhedor.”

9-"Todo o estoque da matéria prima € feito no segundo pavimento. Um dos motivos
€ que a matéria prima sempre tem gque estar acima da producédo, por questdo de
praticidade (...). Uma confeccdo quando ela ndo é totalmente plana e tem pavimento,
geralmente os pavimentos acima tem que ter um estoque da matéria prima, havendo
algum problema de incéndio, a parte mais inflamavel tem que estar em cima, para
nao ter barreira. Entdo, imagine, o estoque de matéria prima embaixo, a producao
em cima, acontecendo algum problema, como é que ela vai correr? Entdo a gente
tem um elevador de carga onde é subido os tecidos e tal. As outras matérias prima
também, temos a parte dos tecidos, a parte dos retalhos que vao para o retrabalho e
depois tem ainda os refugos que vao para os detalhes das fabricagbes de fuxico e
acessorios. Tem a parte de rendas e de ziper, linha, s6 a parte de linha que fica no
mesmo pavimento da costura em um armario fechado de ferro. Ja para evitar pegar

poeira e em uma eventualidade de fogo ou agua ele ficar protegido."
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10-"Ele sai do acabamento e segue para ele. Logo em seguida ele é catalogado,
enviado para as lojas e para a parte do e-commerce. Fica um pequeno estoque,

esse estoque nao € grande."”

11-"O feedback ele é feito diariamente, através da comunicagdo entre as lojas, a

gerente passa para o grupo e a gente identifica."

12-"N6és chamamos de gestores da Refazenda, gestores de cada loja, gestores do
grupo de criagéo, gestor da producao e gestor da parte administrativa junto com a
diretoria. Uma vez por més nds nos reunimos, é definida a nova meta e se fala sobre
o trabalho que foi feito, se atingiu a meta do més e se ndo atingiu. E apresentada
também a meta para o més seguinte, essa meta ndo € s6 de numeros, mas também

de acdo. Entdo, mensalmente, até o dia 10 de cada més é feita essa reunido."

93



